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Resumo

A escolha deste projeto surgiu do interesse pelo tema “transferéncia tecnologica” abordado
em algumas disciplinas do mestrado, aliado ao interesse prévio do autor pelo tema
empreendedorismo.

Ap0s escolha do tema a ser estudado, pesquisou-se uma tecnologia que pudesse trazer
inovacdo a um processo/produto. Entre varias opcdes estudadas, optou-se pela tecnologia de
cddigo QR.

O QR code, ou codigo QR, ¢ a sigla de “Quick Response” que significa resposta rapida.
Este codigo de barras bidimensional criado no Japdo, possui esse nome porque tem a
capacidade de ser interpretado rapidamente. Através da camara fotografica de qualquer
aparelhno movel com aplicacBes especificas para a leitura desse codigo (alguns modelos de
smartphones ja possuem essa funcdo na propria camara), o utilizador sera direcionado para o
site que a empresa quer.

Neste trabalho pretende-se estudar a viabilidade de criacdo de uma plataforma de envio de
mensagens em videos por um Cddigo QR, denominada “Send and Surprise”. Para tal,
realizou-se uma revisdo da literatura, na qual foram abordados 0s conceitos teoricos
relacionados com a criacé@o e desenvolvimento da plataforma, tais como empreendedorismo,
inovacdo, transferéncia tecnoldgica, marketing interativo e sensorial, tecnologia de cédigo
QR entre outros.

De seguida, definiu-se a abordagem de desenvolvimento do projeto e identificou-se as
principais funcionalidades e caracteristicas do produto/servi¢o a desenvolver. Previamente,
foi apresentado um plano estratégico; analise de mercado, familiaridade com o Codigo QR,
interesse e aceitacdo desta tecnologia em Portugal, entre outros, para explicar as principais
etapas que antecedem o lancamento de um produto/servigo e comprovar se ha ou ndo uma

procura de mercado.

Para avaliar a aceitacdo da ideia e obter sugestdes para desenvolvimento do protétipo,
realizou-se um inquérito online, o qual obteve um total de 56 respostas, tratando-se de uma

amostra de conveniéncia ndo representativa da populagéo.

Para concluir, uma entrevista final permitiu validar, com os utilizadores, o protétipo do

produto/servico proposto.
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Palavras-chave: Empreendedorismo, Inovacgdo, Transferéncia de tecnologia, Cédigo Qr,

Marketing Interativo.

Abstract

The choice of this project arose from the interest in the “technology transfer” theme
addressed in some subjects of the master's degree, together with the author's previous interest
in the subject entrepreneurship.

After choosing the topic to be studied, the author researched a technology that could bring
innovation to a process/product. Among some options studied, we chose the QR code
technology.

The QR code is the acronym for "Quick Response". It is a bi-dimensional bar code created
in Japan, and it has this name because it gives the ability to be interpreted quickly. Through
the camera of any mobile device with specific applications to read this code (some models of
smartphones already have this function in their camera), and take the user to the website that

the company wants.

This work aimed to study the feasibility of creating a platform to send messages in videos
through a QR Code, called “Send and Surprise”. In this sense, a literature review was carried
out, in which theoretical concepts related to creation and development of platforms were
addressed, such as entrepreneurship, innovation, technology transfer, interactive and sensory
marketing, QR Code technology, among others.

To assess the acceptance of the idea and obtain suggestions for the development of the
prototype, an online survey was carried out, which obtained 56 responses, being a
convenience sample not representative of the population.

To conclude, a final interview allowed us to validate, with the users, the proposed

product/service prototype.

Keywords: Entrepreneurship, Innovation, Technology transfer, QR Code, Interactive
Marketing.
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Glossario

Start-up: é uma "empresa emergente” que tem como objetivo principal desenvolver ou
aprimorar um modelo de negdcio, preferencialmente escalavel, disruptivo e repetivel,
normalmente, de base tecnologica.

Networking: a capacidade de estabelecer uma rede de contatos ou uma conexao com algo
ou com alguém.

1&D: investigacédo e desenvolvimento.

Software: é um termo técnico (e anglicismo de tecnologia da informacéo) que foi traduzido
para a lingua portuguesa como logiciario ou suporte logico, € uma sequéncia de instrucdes a
serem seguidas e/ou executadas, na manipulacdo, redirecionamento ou modificacdo de um
dado (informacdo) ou acontecimento.

Spin-offs: é uma nova empresa que nasceu a partir de um grupo de pesquisa de uma
empresa, universidade ou centro de pesquisa publico ou privado, normalmente com o
objetivo de explorar um novo produto ou servico de alta tecnologia. E comum que estas se
estabelecam em incubadoras de empresas ou areas de concentracdo de empresas de alta
tecnologia.

Incubacéo de empresas: ou apenas incubadora, € um projeto ou uma empresa que tem como
objetivo a criagdo ou o desenvolvimento de pequenas empresas ou microempresas, apoiando-
as nas primeiras etapas de suas vidas.As incubadoras universitarias de empresas tém como
objetivo abrigar empresas inovadoras frutos de projetos de pesquisa e desenvolvimento
cientifico e tecnoldgico.

Brand Sense: associar a marca as emoc0es, ja que através de estimulos sensoriais (tato,
olfato, paladar, audigéo e visdo), nossas emogdes sdo ativadas, influenciando no processo de
decisdo

Offline: é um termo da lingua inglesa cujo significado literal é "fora de linha" e também pode
qualificar alguma coisa que esta desligada ou desconectada. E habitualmente usado para
designar que um determinado usuario da internet ou de uma outra rede de computadores nao
esta conectado a rede.

Online: é um termo em inglés que significam "em linha", € usado para se referir a alguém
que esteja conectado a internet, que esteja disponivel para acessar informacdes em tempo

real.

Video 3D: efeitos tridimensionais, visdo em 3 dimensdes. Para isso faz-se necessario o uso
de 6culos especificos.

Mobile marketing: conjunto de estratégias, ferramentas e acGes que permite as empresas
entrar em contato com o consumidor através do celular, aproveitando essa plataforma para
divulgar informac6es, produtos, servigos e promogoes

Google Play: é um servico de distribuigcdo digital de aplicativos, jogos, filmes, programas de
televisdo, musicas e livros, desenvolvido e operado pela Google. Ela é a loja oficial de
aplicativos para o sistema operacional Android, além de fornecer contetdo digital.
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Geo-localizagdo: identificacdo do IP, que € capaz de informar o pais, a cidade e o horario
atual de onde vocé estd. Também pode ser utilizada com dados a partir de um endereco
MAC, RFID (identificacdo de radiofrequéncia), conexao sem-fio e coordenadas de um GPS.
Vérios smartphones utilizam o GPS integrado para enviar as informacgdes de localizag&o.

Upload: é um termo no ambito da comunicacdo em redes de computadores, utilizados para
referenciar a transmissdo de dados de um dispositivo para outro através de um canal de
comunicagéo previamente estabelecido.

Framework: é uma abstracdo que une codigos comuns entre varios projetos de software
provendo uma funcionalidade genérica. Um framework pode atingir uma funcionalidade
especifica, por configuracao, durante a programacéo de uma aplicacéo.

Layout: técnica de administracdo de operacbes cujo objetivo é criar a interface homem-
maquina para aumentar a eficiéncia do sistema de produgao.

Business development: E um subconjunto dos campos de negdcios, comércio e teoria
organizacional, é a criacdo de valor a longo prazo para uma organizacao a partir de clientes,
mercados e relacionamentos.
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1- Introducao

Como estudante do mestrado em Economia da Inovacéo e Empreendedorismo e, de acordo
com as diversas possibilidades de estudo, optou-se por realizar como trabalho final de
mestrado um projeto/ideia de negdcio, que abordard os temas de empreendedorismo,

transferéncia de inovagdo, marketing, entre outros.

1.1 - Enquadramento

A motivacdo por detras deste projeto, deve-se ao interesse no tema “transferéncia de
tecnologia/inovacao”, abordado em disciplinas do mestrado em Economia da Inovacéo e

Empreendedorismo.

Apds selecdo do tema do projeto, assim como da tecnologia de suporte a inovagdo dum
processo ou produto, e de facil aplicacdo, optou-se pela tecnologia de codigo QR. "Quick
Response" significa resposta rapida e € representado por um cddigo de barras. Esta
designacdo tem origem na capacidade de interpretacdo rapida por dispositivos méveis. Dado
0 potencial e criatividade associados, decidiu-se avancar com uma ideia de negocio. Assim,

as principais questdes relacionadas com este projeto sdo:

o Como conceber e concretizar uma ideia de negécio?

o Quais 0s mecanismos para obter sucesso?

1.2 - Objetivos

Este trabalho tem como objetivo desenvolver um projeto/ideia de negdcio relacionado com
a oferta inovadora de um produto/servigo, que culminara com a apresentagdo de um protétipo
de uma plataforma de envio de mensagens em videos por tecnologia de codigo OR,

denominado Send and Surprise.

Ao encontro deste objetivo, iremos analisar também os seguintes topicos, de forma a
viabilizar esse produto/servico inovador: Plano estratégico, Analise de mercado,
Familiaridade com o Cddigo QR, interesse e aceitacdo desta tecnologia em Portugal, entre

outros.



O que nos dara motivacdo e compreensdo para saber se 0 mesmo tera razdo para existir e
difundir. O trabalho culminara com a apresentacdo e validacdo do produto/servico através de

um protatipo.

1.3 - Estrutura

A investigacdo esta estruturada da seguinte forma:
O capitulo 1 faz a introducéo e apresentacdo do projeto/ideia de negdcio.

No capitulo 2 faz-se a revisdo da literatura, onde sdo abordados os principais conceitos
tedricos relacionados com a criagdo e desenvolvimento da plataforma, tais como:
empreendedorismo, inovacdo, transferéncia de tecnologia, marketing interativo e sensorial,

tecnologia de codigo QR.

No capitulo 3 é apresentado o produto/servico proposto, sendo feita a descricdo e
especificacdo da plataforma. Nesta etapa define-se a abordagem de desenvolvimento do
projeto e identificam-se as principais funcionalidades e caracteristicas do produto/servico a
desenvolver. Previamente, é apresentado um plano estratégico para explicar as principais
fases que antecedem o lancamento de um produto/servigo, com dados referentes ao uso de
smartphones/telemdveis em Portugal e suas varidveis. O objetivo sera comprovar ha procura
de mercado, sendo aplicado também um inquérito para testar a aceitacdo da ideia, numa outra
fase. Estudos sobre aceitacdo da tecnologia de codigo QR também serdo divulgados,
seguindo-se a apresentacdo de um protétipo interativo do produto/servigo para validacdo com

o utilizador, através de uma entrevista.

No capitulo 4, serdo analisados e discutidos os resultados do inquérito e entrevista
realizados, de forma a obter o feedback dos potenciais clientes e utilizadores da plataforma,
permitindo criticas construtivas e propostas de alteragdes/melhorias, de modo a atingir o
objetivo inicial e satisfazer os utilizadores. Serdo analisados também os seus conhecimentos e

familiaridade com cddigo QR.

No quinto e ultimo capitulo, sdo apresentadas as limitacfes do estudo, recomendacGes de
gestdo de tecnologia e trabalhos futuros.



2 - Revisao de Literatura

A pesquisa para fundamentacdo tedrica do trabalho é essencial para identificar o universo
de conceitos relacionados com o tema em anélise. Esta pesquisa serd descrita no presente
capitulo, onde topicos como tecnologia de codigo QR, empreendedorismo e inovagéo,
transferéncia de tecnologia, marketing interativo e sensorial, entre outros, serdo analisados de

forma a sustentarem a componente préatica desenvolvida nos capitulos consequentes.

2.1 - Empreendedorismo

A expressao “empreendedor”, segundo o diciondario etimoldgico Nova Fronteira da Lingua
Portuguesa (Cunha, 1986), teria surgido na lingua Portuguesa no século XVI. Todavia, a
expressdao “empreendedorismo” foi originada da tradugdo da expressdo entrepreneurship da
lingua inglesa que, por sua vez, é composta da palavra francesa entrepreneur e do sufixo
inglés ship (Barreto, 1998).

O empreendedorismo pode ser compreendido como a arte de fazer acontecer com
criatividade e motivacdo. Consiste no prazer de realizar, com sinergia e inovacdo, qualquer
projeto pessoal ou organizacional, constituindo um desafio permanente face as oportunidades
e riscos. E assumir um comportamento proativo diante de questdes que precisam ser
resolvidas. O empreendedorismo ¢ o ‘despertar’ do individuo para o aproveitamento integral
de suas potencialidades racionais e intuitivas. Sendo também a busca do auto-conhecimento
num processo de aprendizagem permanente, com atitude de abertura para novas experiéncias

e novos paradigmas (Drucker, 1987).

Empreendedorismo € um dominio especifico; ndo se trata de uma disciplina académica
com o sentido que se atribui habitualmente a Sociologia, Psicologia, Fisica ou qualquer outra
disciplina j& bem consolidada. Referimo-nos ao empreendedorismo como sendo, antes de
tudo, um campo de estudo, isto porque ndo existe um paradigma absoluto, ou um consenso
cientifico. Sabemos que o empreendedorismo se traduz num conjunto de praticas capazes de
garantir a geracdo de riqueza e uma melhor performance as sociedades que o0 apoiam e 0

praticam, mas também sabemos que ndo existe teoria absoluta a este respeito (Barreto, 1998).

Por outro lado, Drucker (1998) ndo vé os empreendedores causando mudancgas, mas vé-os
explorando as oportunidades que as mudancas criam (na tecnologia, nas preferéncias dos



consumidores, nas normas sociais, etc.). Esta abordagem define o empreendedor como

alguém que procura a mudanca, responde e explora a mudanca como uma oportunidade.

Outros autores defendem que “...0 papel do empreendedorismo no desenvolvimento
econdmico envolve mais do que apenas 0 aumento de producdo e renda per capita; envolve

iniciar e constituir mudangas na estrutura do negodcio e da sociedade” (Hisrich & Peter, 2004,

p. 33).

O comportamento empreendedor impulsiona o individuo e transforma contextos. Neste
sentido, o empreendedorismo resulta na ‘destruicdo’ de velhos conceitos, por ndo terem mais
a capacidade de surpreender ou encantar. A esséncia do empreendedorismo esta na mudanca,
uma das poucas certezas da vida. O empreendedor € um inovador de contextos; as atitudes do
empreendedor sdo construtivas. Empreendedorismo, segundo Schumpeter (1988), ¢ um
processo de ‘destruicdo criativa’, através da qual produtos ou métodos de producéo existentes
sdo substituidos por outros novos. Ja para Dolabela (2003) corresponde a um processo de
transformar sonhos em realidade e em riqueza. Para Chiavenato (2004) o espirito
empreendedor é a energia da economia, a alavanca de recursos, o impulso de talentos, a
dindmica de ideias. Mais ainda, é o que identifica as oportunidades sendo muito rapido no
aproveitamento de oportunidades fortuitas, antes que outros aventureiros o facam. O
empreendedor é a pessoa que inicia e/ou opera um negocio para realizar uma ideia ou projeto

pessoal, assumindo riscos e responsabilidades ao inovar continuamente.

Notam-se componentes comuns em todas as definicbes de empreendedor: ter iniciativa
para criar um novo negocio e paixao pelo que faz; utilizar os recursos disponiveis de forma
criativa transformando o ambiente social e econémico onde vive; aceitar assumir riscos € a

possibilidade de fracassar, independentemente de idade, género ou classe social.

2.1.1 - Teorias do empreendedorismo

As duas principais teorias que abordam o empreendedorismo sdo: a teoria econémica € a
teoria comportamentalista. A teoria econdémica, também conhecida como Schumpeteriana,
demonstra que os primeiros a perceberem a importancia do empreendedorismo foram os
economistas. Estes estavam primordialmente interessados em compreender o papel do
empreendedor e 0 impacto da sua atuacdo na economia. Trés nomes destacam-se nessa teoria:

Richard Cantillon, Jean Baptiste Say e Joseph Schumpeter (Balieiro, 2018).



A esséncia do empreendedorismo esta na percecdo e aproveitamento das novas
oportunidades no ambito dos negdcios. Sempre tem a ver com criar uma nova forma de uso
dos recursos, em que sejam deslocados do seu emprego tradicional e sujeitos a novas
combinacbes. Uma das principais criticas a esses economistas é que nao foram capazes de
criar uma ciéncia comportamentalista (Cole, 1959).

A teoria comportamentalista envolve especialistas de comportamento humano: psicélogos,
psicanalistas, sociélogos, entre outros. O objetivo desta abordagem do empreendedorismo foi
de ampliar o conhecimento sobre motivacdo e comportamento humano (Balieiro, 2018). Um
dos primeiros autores a demonstrar interesse foi Max Weber (1930). Ele identificou o sistema
de valores como um elemento fundamental para a explicacdo do comportamento
empreendedor. Este autor considera 0s empreendedores como inovadores, pessoas
independentes cujo papel de lideranca nos negdcios inferia uma fonte de autoridade formal.
Todavia, o autor que realmente deu inicio a contribuicdo das ciéncias do comportamento foi
David McClelland. Este foi um dos primeiros autores a estudar e destacar o papel dos homens
de negdcios na sociedade e suas contribuices para o desenvolvimento econémico. Concentra
a sua atencdo sobre o desejo, como uma forga realizadora controlada pela razéo (Skinner,
1986).

E importante observar que os autores da teoria comportamentalista no se opuseram as
teorias dos economistas, mas ampliaram as caracteristicas dos empreendedores. Por exemplo,
Zarpellon (2010) apresenta a Teoria Econdmica Institucional de Douglas North (Prémio
Nobel 1993) como marco tedrico do empreendedorismo. Ele afirma que “...0os economistas
associam o empreendedor a inovacdo e 0s comportamentalistas enfatizam aspectos

atitudinais, a criatividade e a intui¢ao”.

O conceito de empreendedor é atualmente utilizado para designar diferentes facetas de um
individuo (Gartner, 2001), tais como: alguém dotado de capacidade de inovacgéo; espirito de
iniciativa; que assume riscos num negdécio; que decide sobre o uso e a coordenagdo de

recursos escassos; etc.

2.1.2 - Tipos de empreendedores

N&o existe unanimidade entre os autores quanto aos tipos de empreendedores.
Apresentamos, a seguir, varias abordagens sobre o assunto. Leite e Oliveira (2007)

classificam dois tipos de Empreendedorismo: o Empreendedorismo por Necessidade (criam-
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se negadcios por ndo haver outra alternativa) referindo-se ao individuo gque atravessa alguma
dificuldade e vé no empreendedorismo a saida para esse problema. Assim, a necessidade
pode-se apresentar de diversas formas: perda do emprego; diminuicdo da renda familiar;
dificuldade em recolocar-se no mercado, ou seja, diante da necessidade real em conseguir
renda para sobreviver, essas pessoas decidem abrir um novo negécio. Saliente-se que, por
regra, tém pouca experiéncia empresarial e, portanto, podem enfrentar mais dificuldades em
fazer o negdcio prosperar; e o Empreendedorismo de Oportunidade (descoberta de uma
oportunidade de negdcio lucrativa). Este empreendedor é, antes de tudo, um eximio
observador; sempre atento as necessidades e demandas do consumidor contemporaneo e, ao
perceber a caréncia de determinado produto/servigo, resolve implementa-lo numa dada
regido. ldentificar boas oportunidades ndo é uma tarefa simples e, por isso, é possivel
observar que esse perfil possui um conhecimento prévio, mesmo que ndo seja aprofundado

sobre o mercado (Leite e Oliveira, 2007).

Por outro lado, Pessoa (2005) define trés principais tipos de empreendedores:
empreendedor corporativo (intra-empreendedor); o empreendedor start-up (cria novos
negocios/empresas); e o empreendedor social (cria empreendimentos com missao social). O
empreendedorismo corporativo pode ser definido como sendo um processo de identificacdo,
desenvolvimento, captura e implementacdo de novas oportunidades de negdcios, dentro de
uma empresa existente. O empreendedor start-up tem como objetivo dar origem a um novo
negocio. Ele analisa o cenédrio e diante de uma oportunidade apresenta um novo
empreendimento. Os seus desafios sdo claros: suprir uma procura existente, a que nao vem
sendo dada devida atencédo; buscar e apresentar diferenciais competitivos num mercado ja
existente; vencer a concorréncia; conquistar clientes; alcangar lucro e e produtividade

necessarios & manutencdo do empreendimento.

Quanto ao processo de empreendedorismo social, exige principalmente o redesenho de
relacdes entre comunidade, governo e setor privado, com base no modelo de parcerias. O
resultado final desejado é a promogdo da qualidade de vida social, cultural, econémica e
ambiental sob a Otica da sustentabilidade. O empreendedor social subordina o econémico ao
humano, o individual ao coletivo e anseia o grande ‘sonho de transformacgdo da realidade
atual’. O empreendedorismo social difere do empreendedorismo propriamente dito em dois
principais aspetos: ndo produz bens e servigos para vender, mas para solucionar problemas
sociais; e ndo é direcionado para mercados, mas para segmentos populacionais em situacfes

de risco social (excluséo social, pobreza, risco de vida, etc.).
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Conforme Bennett (1992), um novo estilo de empreendedor emerge, ele corresponde ao
eco-empreendedor. Ser eco-empresario abrange uma grande variedade de negocios, tais
como: recolha de materiais reciclaveis para fabricas que os transformam em novos produtos;
venda para empresas e para 0 publico de produtos feitos com materiais reciclados;
transformacdo de d6leo de motor usado em lubrificantes de alta qualidade; reciclagem de
liquidos de aparelhos de ar-condicionado (quebrados ou desmontados); transformacéo de
embalagens plésticas de leite num pléstico parecido com madeira (que ndo apodrece nem
exige manutencéo); transformagéo de sedimentos/restos de alimentos em fertilizantes de solo,

entre varias outras alternativas.

Por fim, um altimo tipo de empreendedor corresponde ao empreendedor tecnoldgico. Este
tem o seu perfil caracterizado pela familiaridade com o mundo académico, por uma busca de
oportunidades de negdcio na economia digital e do conhecimento, por uma cultura técnica
que o leva a arriscar investir em nichos de mercado com baixa taxa de sobrevivéncia, e pela

falta de visdo e conhecimento das forgas de mercado (Instituto Euvaldo Lodi, 2010).

2.1.3 - Diferenca entre inventor e empreendedor

Existe uma confusdo quanto a natureza de um empreendedor em relagdo ao inventor, bem
como no que se refere as semelhancas e diferencas entre ambos. O inventor, individuo que
cria algo pela primeira vez, é alguém altamente motivado por seu préprio trabalho e ideias
pessoais. Além de ser muito criativo, o inventor tende a ter boa educacdo formal, com
diploma superior ou, frequentemente, com poés-graduacdo. Enquanto o empreendedor se
apaixona pela organizagao (seu novo empreendimento) e faz ‘quase tudo’ para garantir sua
sobrevivéncia e crescimento, o inventor apaixona-se pela invencdo e sé relutantemente a
modificard para tornad-la exequivel comercialmente. O desenvolvimento de um novo
empreendimento com base no trabalho de um inventor exige, com frequéncia, o
conhecimento de um empreendedor e uma abordagem de equipa para sua criagdo (Hisrich e
Peter, 2004).

Este conceito esta relacionado com a inovacdo que €, antes de mais nada, um exercicio de
acreditar, pois estamos diante de algo que ainda nédo foi testado e comprovado. Essa crenga de
que ‘aquilo vai dar certo’ supera a atmosfera de incertezas ao nosso redor. O empreendedor,
entretanto, deve ser capaz de unir essa crenca na novidade a uma série de outras

caracteristicas distintas para atingir seus objetivos.
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2.2 - Inovacao

Vérias tém sido as defini¢bes atribuidas, ao longo dos anos, ao conceito de inovagéao
(McFadzean et al., 2005). Contudo, é notorio em todas elas a influéncia de Schumpeter, tido

como o grande impulsionador na introducédo da teoria da inovagdo nos estudos econdmicos.

Segundo Schumpeter (1943), a inovagdo é um processo de criacdo e implementacdo de
“novas combinagdes”. Essas combinagdes podem estar relacionadas com: a criagao de novos
produtos, servicos, processos de trabalho, sistemas de entrega e politicas. Devido a inovacao,
pode-se criar mais-valias, ndo s6 para a propria empresa, como também para 0S Seus
acionistas e para a sociedade em geral. Resulta ainda, da obra de Schumpeter, a referéncia de
que a inovacdo pode ocorrer em cinco principais dominios, nomeadamente através: da
introducdo de um produto novo ou uma mudanc¢a qualitativa num produto existente; da
insercdo de um novo processo de inovagdo na inddstria; da abertura de um novo mercado; do
desenvolvimento de novas fontes de fornecimento de matérias primas; e de mudancas

organizacionais.

Para Drucker (1985), as empresas que pretendam aumentar a sua competitividade devem
investir em préaticas dirigidas para o desenvolvimento sistematico de novas tecnologias,
alcancando novas formas de desenvolver as atividades de criagdo de novos produtos,
processos ou servicos, ou ainda, para a melhoria dos existentes. Na perspetiva de Dosi
(1988), a inovacdo é tida como um conjunto de atividades, através das quais se tenta procurar
a resolucdo dos problemas, sendo essencial a combinagcdo de alguns fatores, tais como
diferentes tipos de ativos de conhecimento, bens ou servicos tecnoldgicos, competéncias e
habilidades.

Van der Ven (1986) refere-se a inovagdo como um processo que envolve a geracéo,
adogdo, implementacdo e incorporacdo de novas ideias, praticas ou artefactos dentro da
organizagédo. Tidd (1997) definem inovacdo como o processo de transformar oportunidades
em ideias novas e introduzi-las no mercado. Ou seja, que se baseia num processo de
aprendizagem entre uma investigacdo cientifica e 0 mercado, através do qual as organizacoes
utilizam as bases de conhecimento para desenvolverem produtos com as caracteristicas que o
mercado requer. Nessa linha, a inovacdo é vista como um processo, que se inicia com a
investigacao e termina com a introducdo do produto ou processo no mercado. Contudo, esta é

uma visao redutora no que se refere a capacidade de intervencdo das empresas, dado que as



interacbes entre empresas contribuem para um maior enriquecimento da base de

conhecimento.

A inovacgdo é considerada uma das mais importantes fontes sustentaveis de sucesso a
longo prazo nas organizacdes (Camison e Villar-Lopez, 2014). Os desafios que as
organizacOes enfrentam no mercado global dizem respeito ndo sé a oferecer novos produtos e
solucdes, alterando também a natureza da gestdo para melhorar a produtividade, qualidade do

servico ao cliente e desempenho (Damanpour e Aravind, 2006).
Para Sarkar (2014), os tipos de inovagdo compreendem:

e Inovacdo de produto (novos materiais, novas funcionalidades, elementos
intangiveis); este tipo requer um carater de novidade para as empresas, no entanto, ndo
necessita de ser novidade no mercado em que a empresa atua. Assim, a inovacdo de
produto pode ser de natureza incremental ou radical (ndo sendo relevante saber se as
inovacOes foram desenvolvidas pela empresa ou por outras empresas).

e Inovacao de processo (flexibilidade, novos métodos de producdo, novos métodos de
distribuicéo); este tipo refere-se a “...implementagao de um processo ou de um método de
distribuicdo novos ou significativamente melhorados, ou de uma atividade de apoio a
bens ou servigos também nova ou significativamente melhorada” (OCDE, 2005, p.49).

e Inovacdo organizacional (novos métodos de gestdo e de negdcio, novas formas de
relacionamentos e networking); consubstancia-se “...na implementagdo de uma alteragdo
nova ou significativa na estrutura da empresa ou nos métodos de gestdo para a empresa
melhorar o uso dos conhecimentos, imprimir mais qualidade aos bens/servigos ou mais

eficiéncia aos fluxos de trabalho” (OCDE, 2005, p.51).

No entanto, no Manual de Oslo ha ainda uma 4?2 definicdo de inovagédo - a inovagdo de

(13

marketing - que consiste na “..implementagdo de alteragdes significativas no design do
produto, embalagem ou nos métodos de vendas e marketing, a fim de aumentar a penetracdo
dos bens/servigos da empresa no mercado ou em novos mercados” (OCDE, 2018). Esta
descricdo pressupbe a criacdo de novos métodos de promocdo dos bens/servigos, 0s quais

influenciam de forma significativa as variaveis que compdem o marketing-mix.

As inovag0es sdo ainda classificadas em duas diferentes intensidades:



e inovacdo hard, dependente de fortes investimentos em I&D e resultando vérias
vezes em inovacOes radicais (disruptive innovation). Normalmente essas inovacoes
sdo “puxadas” por empresas lideres de mercado.

e inovagdo soft, baseada em processos menos exigentes de I&D que utilizam
tecnologias ja testadas na exploracdo do design e do marketing, ou ainda na
introducdo de variagdes nos modelos de negdcio. Nesse sentido, resulta quase
sempre em inovacgOes incrementais (Sarkar, S. 2014).

Ja Tidd (1997) introduziu na literatura os conceitos de inovacdo radical e inovagdo
incremental. Uma inovacdo é radical quando implica a introducdo no mercado de um
produto, processo ou Sservigo que apresenta caracteristicas de desempenho desconhecidas, ou
caracteristicas ja conhecidas, mas que promovam melhorias significativas no desemprenho ou
no custo. A inovacgdo incremental ocorre quando o novo produto incorpora alguns elementos
novos em relacdo ao produto anterior (tal alteracdo efetuada ndo modifica as fungdes basicas
do produto ja existente no mercado).

2.2.1 - Fontes de inovacdo

No processo de desenvolvimento de uma inovagdo ndo é exigido que este advenha
exclusivamente da imaginacdo criativa do empreendedor (Sanchez e Herrera, 2010). Com
efeito, a literatura sobre esta tematica adverte para a presenca de uma vasta gama de

tipologias de fontes de inovacdo, as quais servem de suporte as atividades inovadoras.

Na dtica de Drucker (1985) as fontes de oportunidades podem ser internas ou externas as
empresas. Desta forma, existem quatro tipos de fontes de inovagao internas a empresa: as
ocorréncias inesperadas, as incongruéncias, as necessidades de processo e as alteracfes no
mercado/industria. No que diz respeito as fontes de inovacdo externas as empresas, estas
podem ser: devidas as alteracbes demogréficas, as alteraces na percecdo, bem como aos
novos conhecimentos. Em suma, as tipologias de fontes internas a empresa devem ser
visiveis para as pessoas que trabalham na empresa, enquanto as externas ocorrem num

ambiente mais amplo, sobre as quais as a¢cdes das empresas ndo tém influéncia.

No que respeita as fontes que advém de alteragdes demograficas, por exemplo o
envelhecimento da populacdo origina uma série de produtos/servigos para atender essa nova

procura. As alteragdes na percecdo podem auxiliar na identificacdo de novos caminhos para a
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empresa e, ainda, de novos conhecimentos cientificos, técnicos ou sociais que sdo fontes

explicitas, mas de dificil aplicacdo na atividade de inovacao.

Segundo Von Hippel (1988), as fontes de inovacdo variam de caso para caso, sendo que,
consoante a categoria/campo sob analise, as fontes de inovacdo podem ser: os clientes, 0s
fornecedores ou os produtores. Ao longo do seu estudo, o autor explora essa variagdo baseado
nas fontes funcionais de inovacdo. Na Gtica de Rosenthal (1995), as fontes de inovacao
podem assumir trés tipos distintos: a) fontes internas, que se encontram no contexto e no
ambiente da empresa, tais como a experiéncia dos funcionarios em atividades de inovacéo e a
qualificacdo dos recursos humanos da empresa; b) fontes externas, que provém da sociedade,
em que apesar de serem externas a empresa onde a inovagéo é adotada, elas estdo inseridas
no contexto original da inovacao; e c) fontes sinérgicas, que se relacionam com a capacidade
da empresa visualizar o processo de inovacdo em toda a organizacdo. Mais do que aplicadas a
uma area especifica da empresa, estas ultimas estdo espalhadas por toda a organizacdo nos
mais diversos setores, normalmente motivadas por alguma imposi¢cdo do mercado para o

desenvolvimento dos processos.

Por sua vez, Daim (1998) referem que as fontes de inovacdo podem ser agrupadas em trés
categorias: pesquisa e educacdo, redes de trabalho e desenvolvimento interno. A pesquisa e
educacdo, abrange os varios tipos de fontes de inovacdo utilizadas para estudar de modo
formal os problemas das empresas e o desenvolvimento do conhecimento explicito dos
funcionarios. Assim, as redes de colaboracdo estabelecidas com universidades, programas de
desenvolvimento de funcionarios e pesquisa e desenvolvimento externo sdo exemplos que
podemos enunciar nesta categoria. Relativamente as redes de trabalho, estas englobam as
feiras, simpdsios, congressos, encontros de tecnologia. Por dltimo, a categoria de

desenvolvimento interno contempla todas as fontes que sdo inerentemente internas a empresa.

Ainda de acordo com o Gabinete de estatistica da Unido Europeia - Eurostat (2016) - as
fontes de inovacdo podem ser divididas em quatro grupos: internas, de mercado,
institucionais e outras. No que concerne as fontes internas estas sdo as que se podem
encontrar dentro da empresa ou no grupo de empresas. As fontes de mercado englobam os
contributos dos fornecedores de equipamentos, materiais, componentes, software, os clientes
ou consumidores, concorrentes ou outras empresas do seu setor, consultores, laboratérios
comerciais ou institutos privados de 1&D. As fontes institucionais compreendem o0s

contributos das universidades, do governo e dos institutos publicos de pesquisa. Por fim, no
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que se refere a outras fontes, essas englobam as conferéncias, feiras, exposicdes, revistas

cientificas e publicacdes técnicas, bem como, as associagdes profissionais e industriais.

2.2.2 - Transferéncia de inovacdo

Para uma melhor percecdo das fontes de inovacdo utilizadas pelas empresas, torna-se
necessario clarificar qual o beneficio que as empresas adquirem com a sua utilizacdo. Com
efeito, as fontes internas referem-se ao conhecimento que se concentra dentro da propria
empresa ou no grupo a que esta pertence. Sdo fundamentais para assegurar uma gestdo
eficiente da inovacdo, uma vez que as ideias provenientes dos quadros técnicos podem ser
muito importantes para as melhorias incrementais nos processos e na sua adaptacdo a um
funcionamento mais eficiente, na realidade do trabalho quotidiano da empresa. Tais fontes
assumem assim extrema importancia em todo o tipo de empresas. Por outro lado, no que diz
respeito as fontes externas, estas podem ser de mercado, institucionais, entre outras. As fontes
de mercado sdo os fornecedores, clientes, concorrentes e consultores, em que as relacbes
estabelecidas com estes, no ambito da inovacédo, tendem a complementar os esforcos de 1&D
internos em vez de os substituir (Silva, 2003).

De acordo com Nelson (1993), os fornecedores sdo muitas vezes a principal fonte de
inovacdo. Atualmente estes tém uma importancia significativa para os produtores de
indlstrias de alta intensidade tecnoldgica, como por exemplo, dos setores automovel,
eletronica, telecomunicagdes, aeroespacial, computadores e software. Tal verifica-se porque
existe uma grande interdependéncia entre produtores e fornecedores no desenvolvimento de
novos produtos (0s quais muitas vezes sdo desenvolvidos em segredo). No caso das empresas
que pertencem aos setores tradicionais, os fornecedores constituem uma das principais vias

de introducgéo de inovagOes ou de melhoria de equipamentos existentes.

Von Hippel (1988), refere que a relagdo com os clientes é de extrema importancia, na
medida em que permite um melhor conhecimento das suas necessidades. Tal conhecimento
antecipado permite & empresa satisfazé-las através de inovacdes de produto ou processo, 0
que possibilita simultaneamente a redugdo de riscos associados a introdugdo de novos
produtos no mercado. Através do contacto com os clientes, as empresas conseguem impactos
positivos no seu processo de desenvolvimento/melhoria de produto. Os clientes fornecem um
conhecimento complementar, permitindo inclusive & empresa saber qual o conhecimento

técnico na Gtica do utilizador. Proporcionam também, uma perce¢do do comportamento do
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consumidor, o qual pode ser importante para o refinamento da inovagédo. Por ultimo, adequam
as alteracdes efetuadas em produtos ou processos, para que as inovagdes possam ser aceites e
adotadas por eles e por outras empresas da mesma comunidade de utilizadores
(Lundvall,1992).

Relativamente aos concorrentes, a relacdo € mais complexa pois pode potenciar
comportamentos anti-competitivos. Para Tether (2002) a colaboragdo entre as empresas
concorrentes pode relacionar-se com o estabelecimento de padrdes, através dos quais as
empresas combinam introduzir produtos/servigcos baseados em desenvolvimentos conjuntos e
em critérios comuns. Esta partilha de critérios pode também ser uma estratégia utilizada nas

pequenas e novas empresas para aproveitarem uma situacdo dominante do mercado.

De acordo com Miotti e Sachwald (2003), as relagcdes que as empresas estabelecem com as
concorrentes sdo de grande importancia no estimulo de inovagdes, sendo, no entanto, de
dificil medicdo. Através do processo competitivo, as empresas conseguem percecionar as
forcas e fraquezas caracteristicas das suas concorrentes, e dai mais facilmente encontrar areas
onde o0s seus pontos fortes mostram uma relacdo de complementaridade com o
desenvolvimento de novos produtos/servigos explorados pelas concorrentes. O que se traduz
em competéncias que conduzem a colaboragdo, em vez de procurarem replicar as
competéncias detidas pelas outras empresas. A colaborag¢do € um meio que permite a empresa

uma maior aprendizagem sobre as empresas rivais.

Os consultores constituem uma fonte alternativa de informagdo para a inovagdo. Assim,
apesar dos consultores fornecerem frequentemente conhecimento aplicado, competéncias
especificas e informacdo, também podem fornecer conhecimento cientifico e tecnoldgico
(Silva, 2003). A vantagem inerente ao seu trabalho advém de permitirem uma melhoria na

economia de custos e apoio adicional as empresas.

Relativamente as fontes institucionais, sdo incluidas as universidades, organismos publicos
de I&D ou instituicbes de interface (ligacdo) entre os diferentes agentes economicos. De
acordo com Fritsch e Schwirten (1999), as instituicbes de conhecimento sdo importantes
fontes de inputs para atividades inovadoras do setor privado, na medida em que absorvem e
acumulam conhecimento criado em si mesmas, gerando novo conhecimento ao conduzirem
suas proprias investigacfes e difundindo o conhecimento na economia. Assim, a interacao
existente entre as empresas e as universidades ou institutos de investigacdo visa investigar,

patentear, publicar conjuntamente e favorecer outro tipo de ligagdes informais.
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Note-se ainda o papel preponderante que as universidades detém enquanto fonte de
informacao e tecnologia. Pois, além de terem como funcédo a investigacdo e a atuacdo como
centros de ensino, desempenham um papel de ator econémico e social (Fagerberg, 2004). A
cooperacgéo entre a empresa e universidade torna-se, deste modo, uma necessidade real para
garantir ndo so6 o futuro de ambas, como também potenciar o conhecimento e as capacidades
que tém ganho uma maior complexidade ao longo do tempo. Através da transferéncia e uso
do conhecimento, é notdrio o interesse de aproximar a ciéncia e a tecnologia com a

economia, com o intuito de obter melhorias sociais e econémicas (Cohen et al., 2002).

Como exemplo, na Universidade do Algarve (UALG), a Divisdo de Empreendedorismo e
Transferéncia de Tecnologia (CRIA) é uma estrutura destinada: (i) a promover relagcdes entre
as unidades de investigacdo e desenvolvimento e/ou investigadores da Universidade com as
empresas; (ii) a apoiar a constituicdo de novas empresas (start-ups e spin-offs) que
beneficiem da transferéncia de conhecimento; (iii) a gerir espacos de incubacdo que acolham
empresas de base tecnoldgica; (iv) a agilizar o registo de patentes e a exploracdo dos restantes
mecanismos de propriedade industrial; (v) a dinamizar consdrcios responsaveis por projetos

de investigacdo aplicada e (vi) a desenvolver linhas de cooperacédo externa, internacional.

Outras fontes relevantes séo: as conferéncias, feiras e exposi¢cdes. Com estes encontros
surgem novas ideias, 0 que despertam a atencdo das organizacbes para as implementar.
Inclusivamente, alguns destes encontros abrem espaco para que casos de sucesso sejam
apresentados ao publico participante, ajudando deste modo as empresas a avaliarem melhor a
implementacdo de determinado produto ou processo.

As atividades de inovacdo sdo algo que ndo ocorre de forma isolada na empresa, exigem
cada vez mais um processo ativo de procura, com o intuito de explorar novas fontes de
conhecimento (Veja-Jurado et al., 2008). Tem-se verificado que as ideias inovadoras das
empresas advém de diferentes fontes, e por conseguinte o seu desempenho inovador esta
relacionado com a sua forma de atuacdo no que respeita ao regime de apropriacdo do

conhecimento contido nessas fontes (VVon Hippel, 1988; Cohen e Levinthal, 1990).

Assim, a utilizacdo de fontes de inovagéo difere de empresa para empresa. De acordo com
Freeman (1982), as oportunidades de inovacdo em alguns setores estdo relacionadas com as
descobertas cientificas levadas a cabo pelas universidades. Em outros setores, tais
oportunidades advém de avancos em 1&D e equipamentos. Por outro lado, as fontes externas

a empresa, no que respeita a fornecedores e utilizadores, podem desempenhar um papel
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crucial (Evangelista e Mastrostefano, 2006). A recente literatura tedrica e empirica mudou a
visdo da inovacdo como um processo conduzido pelo conhecimento baseado na ciéncia ou no
conhecimento da industria (Fitjar e Rodriguez-Pose, 2013), para reconhecer que a inovagao
pode flutuar entre esses modos ou combinar ambos. Esta tendéncia reflete a visdo das teorias
contemporaneas (Lundvall, 1992) de que a inovacdo geralmente depende de multiplos

dominios de conhecimento, dispersos por varias fontes externas a empresa.

Conforme citado anteriormente, umas das formas de inovacao descrita no Manual de Oslo
(OCDE, 2018) ¢é a inovacdo de marketing, a qual recolhe muita criatividade de varias fontes

assumindo tendéncias relevantes para este projeto.

2.3 - Marketing sensorial e interativo

Diariamente deparamo-nos com marcas oferecendo experiéncias que afetam diretamente
0s nossos sentidos, podendo ser fatores decisivos na hora de efetuar uma compra. Cores,

sabores, sons e cheiros podem criar ambientes incriveis e proporcionar sensagfes fantasticas.

2.3.1 Marketing sensorial

Empresas e marcas estdo investindo em conceitos exclusivos para representar a marca e
conquistar seus clientes. Um exemplo disso € usar sinestesia (conjuncdo de planos sensoriais)
em produtos e servicos. A sinestesia € uma condi¢do neurolégica que faz com que o cérebro
interprete varios sinais recebidos pelo sistema sensorial, fazendo com que varios sentidos

sejam compreendidos de uma s vez.

Os bens oferecidos pelos mercados contemporaneos mudaram a abordagem de marketing,
guiada pelas vendas e promocdo, para um novo conceito de relacdo/atracdo do cliente, através
de experiéncias que usam o0s nossos sentidos (Singhal e Khare, 2015). Neste caso, 0s
produtos sdo vistos como artefactos com 0s quais 0s consumidores tém experiéncias,
orientadas para sentimentos (Pralahad e Ramaswamy, 2004). O marketing sensorial, também
conhecido como brandsense, é definido como o uso de estimulos e elementos que 0s
consumidores percebem através dos sentidos (visdo, paladar, olfato, audigéo, tato), para gerar
certas atmosferas/ambientes (Singhal e Khare, 2015). Lindstrém (2005) procura estabelecer

uma conexdo entre o consumidor e a marca a um nivel emocional, através da interacdo dos
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cinco sentidos humanos no processo de compra, com 0 objetivo da resposta emocional
dominar o pensamento racional. E a aplicacio da compreensdo da sensacio e percecio no
campo do marketing (Krishna e Schwarz, 2014). Procura atrair e inserir os clientes de uma
forma inconsciente e diferenciada, através de estimulos multissensoriais previamente

projetado para afetar as emogdes e o comportamento (Peck e Childers, 2004).

2.3.2 Marketing interativo

O marketing interativo é aquele que faz o cliente interagir e usar essa interacao para criar a
tdo desejada atencdo. A comunicacdo de marketing é importante aqui, para um didlogo
interativo entre a empresa e seus clientes. Com 0s avancos tecnolégicos e a reducdo dos
custos das comunicacg0es, as empresas tém sido incentivadas a trocar a comunicagdo de massa

por uma comunicacao mais direcionada e um didlogo mais personalizado.

E cada vez mais dificil ter a atencdo das pessoas; a rotina, falta de tempo e costumes
podem dificultar esse processo. Por isso, é preciso encontrar mecanismos para conquistar a
atencdo do utilizador recorrendo por exemplo a estratégias sensoriais e interativas (Johnston e
Kong, 2011). O marketing interativo pode conter estratégias digitais, pode comecar no
ambiente offline agregado a tecnologia e pode acabar no ambiente digital, onde a parte do
marketing digital tende a fazer diferenca. Cria-se um ciclo de feedback que integra o cliente
na empresa, permitindo que a empresa estabeleca um dialogo, customizacao, e transformacao

do produto em servigo ou vice-versa.

No passado, a experiéncia do utilizador limitava-se a apenas uma interface de interacéo
simples e sem recursos visuais elaborados, mas com a evolugéo tecnoldgica, a possibilidade
de criar uma realidade virtual combinada tornou-se concreta (Schmitt, 2001). O tato, a fala,
visdo e audicdo podem ser exploradas de variadas formas, cada vez mais aperfeicoadas.
Humanizar as interfaces e os servigos oferecidos faz com que o utilizador se sinta parte do

processo, o que facilita o processo de conversdo de vendas.

Um exemplo de projeto sensorial/interativo € o caso do laboratério Hermes Pardini, com a
“VR Vacina”, uma agdo inovadora (da agéncia Ogilvy) que transformou a experiéncia da
vacinacao infantil por meio de realidade virtual. As criangas recebem Oculos de realidade
virtual e enquanto vém um filme, a vacina é administrada, misturando-se o real com o ludico.

Enquanto a crianca é transportada para um universo ladico por um video 3D, o enfermeiro
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prepara a vacina. O momento em que a crianca vé o personagem her6i colocando o ‘poder
especial’ no seu brago ¢, na verdade, o instante em que o enfermeiro lhe aplica a vacina.
Como resultado a maioria diverte-se com a aventura, encara 0 medo da agulha e fica com a

sensacdo de ter, de facto, tornado-se um herdi (figura 1):

Figura 1: Exemplo de projeto sensorial/interativo

www.hermespardini.com

Ou ainda o caso da empresa Dunkin Donuts, que instalou dispensadores de aroma com o

cheiro do seu café em autocarros pela cidade (www.idealmarketing.com). Ambas as empresas

utilizam a experiéncia sensorial e interativa como principio associado aos produtos/servigos

oferecidos pelas respetivas marcas.

Outro exemplo de acdo interativa enquadra-se neste projeto: é o uso do Cdédigo QR,
tecnologia usada no marketing para ligar o mundo offline ao online, através de uma etiqueta e
um smartphone. O Cddigo QR é a principal tecnologia a aplicar no protétipo a ser
apresentado neste trabalho. Portanto, é necessario um aprofundamento acerca deste tema e

suas variantes, o que sera apresentado nos capitulos que se seguem.

2.4 - Definindo codigos de resposta rapida (QR)

OrganizacBes de negdcios ganham vantagem competitiva pela ado¢do antecipada da
tecnologia. Esta pressupde muitas vantagens para as empresas e pessoas, como a reducédo de
custos, maior disponibilidade, intemporal, utilidade e facilidade. No final de cada década,

novas tecnologias impulsionam-nos para a proxima era. O cddigo de resposta répida (QR)
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revolucionou a barreira do cddigo. Cdodigo QR é um exemplo interessante de avancgo
tecnoldgico, que transformou a forma como os consumidores interagem com vendedores e

prestadores de servigos (Naik et al., 2012).

QR - ¢ a sigla de ‘Quick Response’ (resposta rapida), pois permite a leitura do codigo QR
e direciona para links que permitem abrir videos, paginas web, mensagens de texto, entre
outros recursos. Esta tecnologia foi inventada pela empresa japonesa Denso-Wave, uma
subsidiaria da Toyota (em 1994), com o principal objetivo de facilitar o processo de
catalogacdo de componentes para automoveis. Consiste em imagens graficas bidimensionais
de alta densidade, que sdo basicamente como ‘codigos de barras’ compostos por quadrados
digitais em vez de barras. Os compostos desses quadrados, muitas vezes parecendo palavras
cruzadas, juntam-se para criar codigos que, por sua vez, hospedam os dados que serdo

verificados por dispositivos moveis (Naik et al., 2012).

As aplicacOes (apps) leitores de cddigo QR, acessiveis em dispositivos de comunicacao
portateis (telemdveis, tablets, etc.) requerem a acdo de uma camera embutida para dai
descodificarem os dados do cédigo. Mas a tecnologia permite integrar tais apps em outros
sistemas ou objetos. Em suma, os cédigos QR sdo cddigos de barras, ligando-nos
rapidamente a partir de produtos fisicos para 0 mundo digital (hard linking) (Naik et al.,
2012). O uso de codigos QR é livre de qualquer licenca; é um codigo aberto, sendo definido e
publicado como um padréo 1SO em 2010. Por sua vez, em 2011 o cddigo QR tornou-se, pela
primeira vez, comercial no setor de telecomunicagdes. Hoje, ganhou grande popularidade
comercial devido a tecnologia mével, que foi 0 meio mais rapido para esta tecnologia ter
sucesso (Chen, 2007).

No inicio o principal objetivo era ser um cddigo rapidamente interpretado pelos
equipamentos de leitura; mas passado algum tempo, outras empresas comecaram a explorar
diferentes formas de utilizacdo dos codigos QR, de tal modo que o seu uso comercial
generalizou-se um pouco por todo o mundo. Estes ‘pequenos’ codigos estdo alterando a
interaccdo com as pessoas e produtos (revistas, livros, anincios, até mesmo CoOpos
descartaveis em restaurantes fast-food). Os codigos QR mudaram a forma como o contetdo é
criado e entregue ao comercial. Estdo sendo usados numa ampla variedade de meios, pois
permitem um f&cil rastreamento dos esfor¢os de marketing offline. Fornecem assim um novo

canal para vendas diretas e compensam 0s investimentos em publicidade.
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2.4.1 Caracteristicas do cddigo QR

A capacidade de armazenamento do codigo QR é normalmente de 3000 a 7000 caracteres,
dependendo do tamanho no simbolo QR e das caracteristicas dos dados armazenados. Os

simbolos podem ser de dois tipos:

- Microcadigo QR, que € uma versdo menor da simbologia e, dependendo do contetdo e
nivel de correcdo de erros, pode representar até 35 digitos ou 21 caracteres alfanuméricos. Ha
quatro versdes deste tipo: de Microcddigo QR 1 a Microcodigo QR 4 (conforme a capacidade

de codificacdo de dados e o tamanho fisico);

- Standard Cddigo QR, que pode representar até 7089 digitos ou 4296 caracteres
alfanuméricos. H& 40 versdes do Codigo Standard: da versdo 1 a versdo 40.

(www.labeljoy.com)
Figura 2: Tipos de codigos QR

i EHE
[=] -
’:E [=]

Microcédigo QR Standard cddigo QR

Fonte: www.labeljoy.com

Podem aceder a uma gama diversificada de informaces, incluindo enderecos (URL) de
sites, de e-mail, imagens de produtos, cupons (Chen, 2007). O principal beneficio do cddigo
QR ¢é o seu papel como ponte entre media offline e online mével em marketing multicanal.
De facto, é uma das poucas alternativas que permite aos consumidores transferir de um meio
para outro, mais ou menos instantaneamente. Simplesmente digitalizando um cddigo com um
telemovel, o consumidor pode ser imediatamente direcionado para o site da campanha do
anunciante (Naik et al., 2012). O codigo QR, como recurso de marketing, proporciona uma
experiéncia altamente diferenciada ao utilizador, com uma maior interagdo com a marca.
Nesse sentido, o capitulo seguinte abordara a tematica da experiéncia sensorial destes

cddigos.
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2.4.2 O codigo QR e suas aplicagdes

O uso do codigo QR esta aumentando globalmente, devido a sua crescente popularidade
em todo o mundo, particularmente na China, Coreia, Japdo e EUA (Shin et al., 2012; Tarjan
etal., 2011).

Segundo a Juniper Research, até 2022 5.3 bilhGes de cupbes de codigo QR serdo
resgatados por smartphones e 1 bilhdo de smartphones acederdo a codigos QR. Cerca de 2.7
bilhdes de pessoas usaram smartphones em 2019 e estima-se que 90% da populagdo tenha
acesso a internet de alta velocidade até 2020. Adicionalmente, as atualizacbes dos
smartphones tém adicionado a capacidade de digitalizacdo de codigo QR na aplicacdo da

camera, pelo que estes cadigos se tornaram parte integrante da vida quotidiana.

Até os mais recentes smartphones Android tornaram a leitura de c6digo QR um recurso
nativo. Inspirada na China, a Coreia do Sul também testemunhou um aumento impressionante
no ndmero de digitalizacbes de codigos QR. A india e os mercados dos EUA também
adotaram cddigos QR para fazer pagamentos e converter as compras numa experiéncia Unica
(Ratna, 2019). Portugal vai no mesmo caminho: a Alipay, 0 maior servico de pagamentos
online do mundo, cuja carteira digital € usada por mais de mil milhdes de pessoas, associou-
se a seis operadores europeus para promover a interoperacionalidade dos pagamentos digitais
com base no codigo QR. A Pagaqui, que atualmente conta com 3 mil pontos de venda, fica
com o uso exclusivo do sistema em Portugal, este projeto envolve ainda a espanhola Momo
Pocket, a austriaca Blue Code, a norueguesa Vipps e as filandesas ePassi e Pivo, que adotarao
um formato de codigo QR compativel com Alipay (Pinto, 2019). Gana, Russia e Sri Lanka

também anunciaram uma tecnologia de pagamento por codigo QR (Ratna, 2019).

Os possiveis usos dos codigos QR sao quase infinitos, pois esta tecnologia ja esta presente
no nosso quotidiano nos mais diversos servi¢os/produtos. Pela sua versatilidade é aplicado
nos mais diversos campos, tais como: servicos bancarios online, gestdo de atendimento,
assisténcia médica, auxilio a pessoas com deficiéncia visual, aplicagcdes de seguranga (com
diferentes tipos de criptografia), integrados em anuncios impressos, em produtos, superficies

lisas (figura 3):
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Figura 3: Publicidade Coca-Cola

Veja a mensagem que a (oca - (Gola
frefanou farna vocé. ..

flaoise 0 leitor de Qr Code, fotograte »
compartithe com seuy amigos e famillares
e mensagem |

Fonte:www.cocacola.com.br

Outro uso comum do codigo QR é nas faturas e documentos para pagamento de
produtos/servicos, nos quais o utilizador é direcionado para a sua fatura digital, podendo a
mesma ser paga de imediato, caso o utilizador tenha cartdo de crédito registado no seu
telemovel (figura 4).

Figura 4: Exemplo de Fatura EDP

edponline

a sua drea de cliente

Evite estimativas
na sua fatura

Faca download da app e
receba notificagdes, na data
ideal, de envio de leituras.

Fonte: www.edp.pt

Até mesmo compras e apostas em lojas fisicas podem ser pagas com essa tecnologia,
através de um dispositivo 6tico, como se ilustra de seguida.
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Figura 5: Aposta Santa Casa

Fonte: www.jogossantacasa.pt

As recentes e futuristas lojas e supermercados que funcionam sem atendimento por um
operador, caixas ou filas, como a Amazon Go e a Apple Store, também utilizam os cddigos
QR. Antes de entrar na loja, o comprador tem de criar uma conta na respectiva loja e carregar
a aplicagdo, criando assim um cdédigo QR pessoal (como uma assinatura digital). Desta
forma, ao entrar na loja, é realizado um check-in através de um mecanismo eletrénico que
identifica seu QR pessoal, realizando assim de forma automatica o pagamento dos produtos

adquiridos.

2.4.3 O codigo QR como ferramenta de marketing digital

Com os cddigos QR, os profissionais de marketing podem entender melhor o desempenho
das campanhas de marketing com base no nimero de verificagdes (Ratna, 2019). Os URL
(enderecos de site) geralmente sdo longos, obscuros e dificeis de lembrar. Sendo esta a
principal razdo para mais empresas adotarem a tecnologia de cddigo de reconhecimento
rapido (QR), uma vez que desempenha um importante papel na forma como as pessoas
interagem com o contetdo digital e até mesmo com o mundo em geral. O codigo QR €
utilizado frequentemente como estratégia de marketing, pois fornece um acesso rapido a
informagdo (Cunha, 2013). Se os codigos QR estardo aqui a longo prazo, é uma incognita.
Por enquanto, é quase impossivel encontrar para as empresas uma ferramenta de marketing

interativa mais eficaz e potencialmente mais valiosa.
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Monitorizar campanhas de codigo QR, digitalizacbes e analisar com base na data, hora,
local e dispositivo usado, permite ajustar os codigos de varias campanhas. Uma vez que 0s

dados podem ser exportados para analise no Google Analytics, conforme grafico:
Grdfico 1: Métricas associadas a cddigo QR

BRANDED

ORI

2nd Ocx 3id O 4th Cat 5h Oa

Fonte: Beaconstac, 2019

Os codigos QR dindmicos sdo outra grande vantagem desta tecnologia, pois oferecem a
versatilidade de editar os URL vinculados com base nos requisitos dos negocios, mesmo apds
a impressao e distribuicdo dos codigos. Os cddigos dinamicos, também conhecidos como QR
inteligentes, permitem que comerciantes e proprietarios exibam campanhas diferentes, em
diferentes horas do dia e dias da semana. Isto para executarem campanhas adequadas para o
café da manh&, almoco e jantar, lancamento sazonal, campanhas especiais, ofertas festivas e
produtos de temporada sem se alterar o cédigo QR no material impresso. Segundo Ratna,
2019, da Beaconstac, agéncia de marketing especializada em cdédigo QR, as principais

estratégias de uso desta tecnologia tém sido:

1) envolver os compradores com conteudo de video curto. A forma como consumimos
conteudo sofreu uma grande mudanca na Ultima década. Assistir a videos ajuda 0s
espectadores a reter 95% da mensagem principal. E exatamente por isso que as empresas
devem usar cddigos QR para exibir os recursos ‘estelares’ de um produto ou exibir um

anuncio e assim atrair a atencdo do comprador.
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2) aumentar a conversao criando um jogo de codigo QR. Com o aumento desenfreado dos
jogos hiper-casuais, que ndo exigem capacidade intelectual intensiva, os profissionais de
marketing podem levar esses jogos por cédigo QR aos compradores. Podem envolver

incentivos lucrativos como descontos ou brindes, aumentando assim as taxas de conversao.

3) converter clientes Gnicos em compradores recorrentes. A adicdo de cddigos QR a
embalagens pds-compra que permitem aos clientes digitalizar, preencher ou voltar a comprar
0 produto na loja online da empresa pode reforcar a retencédo de clientes. Ao utilizar a geo-
localizagdo em conjunto com o cédigo QR, o0 mesmo pode exibir informacGes com base na

localizagéo do cliente.

4) conseguir que os utilizadores obtenham a aplicacdo da marca por meio de codigo QR. O
Instagram e o Angry Birds usam QRs criativos para fazer com que os clientes obtenham as
suas aplicacBes. Servem assim um propdésito duplo: conseguir novos clientes ao obter a
aplicacdo e estabelecer a sua marca induzindo familiaridade por meio do anuncio do cddigo
QR. Ter uma aplicacdo da sua marca instalada no telefone do cliente permite obter uma visao
mais profunda do historico de compras desse cliente abrindo caminho para servi-lo com

recomendac0es personalizadas:

Figura 6: Marcas associadas a codigos QR

nstogrom

Fonte: Beaconstac, 2019

5) oferecer uma experiéncia musical através de codigos QR. Segundo investigadores, as
lojas usam, desde luzes a monitores, para que os clientes ‘gastem’ mais. Pesquisas sugerem

que as lojas usam certo tipo de masica para simular um ambiente sofisticado que justifique
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precos altos nos produtos. A marca Reebok usou QRs para enviar a atletas diferentes

playlists, cuidadosamente selecionadas do Spotify, com base nas suas modalidades.

6) dar vida nova a lugares "chatos” com codigos QR. Estes cadigos podem definitivamente
criar uma experiéncia interessante quando usados em museus, bibliotecas e parques. Em vez
de ter um guia humano, os QRs podem servir de guia para os frequentadores de museus que
desejam apreciar a arte ‘em siléncio’. O Conselho Municipal de Nova Délhi tem planos de
implantar cédigos QR no Lodhi Garden que, quando digitalizados, fornecerdo aos visitantes

detalhes (como nome comum, nome botanico, vida util, e idade das arvores).

7) compartilhar os detalhes do seu contato instantaneamente com cddigo QR, usando

cddigos QR-vCard conforme ilustrado:

Figura 7: Cédigo QR vCard
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Add " DONNA STROUPE® to Cotacts ! n

*123-456- 7090

DONNA STROUPE
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VALUE

emal

SCAN AND SEE
A PREVIEW

Fonte: Beaconstac, 2019

8) usar codigos QR como forma de gerar leads (para potenciar clientes). Criar listas de
marketing por e-mail com codigos QR e usa-las para enviar aos clientes um email
esteticamente agradavel para recolher respostas, incentivando a sua verificacdo. Pode ler-se
“digitalizar para obter uma avaliagdo gratuita” ou “digitalizar para obter um guia de estilo

gratuito”.
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9) usar cédigos QR como bilhete e para fornecer informacdes sobre eventos. Os QRs sédo
usados por varias empresas de entretenimento para autenticar o titular do bilhete num evento.
Esta abordagem economiza tempo e esforgo para ver uma peca de teatro, um musical ou
filme. Eventos de massas, como festivais de musica, usam codigos QR como parte do
controlo de multides. Tais codigos também podem ser usados para fornecer notificacdes e

atualizacOes relevantes durante o evento.

Em 2018, o Snapchat criou uma parceria com a Starbucks para permitir aos clientes a
digitalizacdo de codigos QR na loja de forma a receberem cafés gratuitos. O sucesso da
promocao sugere que os codigos QR sdo mais retidos pela vinculacao as aplicacGes. Podemos
afirmar que faz sentido uma aplicacdo como o Snapchat incorporar o reconhecimento do
cddigo QR no seu software. Se os utilizadores puderem ter varias funcionalidades numa

aplicacdo, ttm menos motivos para deixar de usa-la.

2.5 - Projetos similares de inspiracao

Na literatura ha poucas publicacdes sobre 0 uso e aceitacdo do codigo QR. Os estudos que
sdo apresentados em seguida apontam semelhancas relativas a aceitacdo desta tecnologia. Um
dos estudos analisados foi 0 uso do cddigo QR num sistema de rastreabilidade de alimentos.
Esta rastreabilidade aumenta a confianca que os individuos tém nos produtos alimentares e
aumenta a qualidade dos mesmos (Kim e Woo, 2016). Neste estudo foi realizado um
inquérito onde se concluiu que as pessoas entendem a importancia e utilidade do cédigo QR
nas industrias agricola e alimentar. As informacdes dos produtos alimentares contidas no
cddigo QR garantem a seguranga alimentar, mitigando a incerteza e refor¢ando a intencédo de

compra dos consumidores.

Outro estudo analisado foi 0 nivel de utilizagdo do codigo QR no ‘mobile marketing’. O
estudo foi feito numa faculdade da Turquia, e tinha como objetivo identificar qudo bem os
cddigos QRs eram conhecidos entre os estudantes e qual a sua intencdo de utilizagdo no
futuro (Demir et al., 2015). O inquérito associado mostrou que, apesar da grande maioria dos
inquiridos reconhecer o codigo QR, apenas metade o utilizou (nivel de adogdo baixo). Vemos
assim que devem ser encontradas formas de promover o seu uso e ser ensinados 0s métodos

eficazes. Dessa forma podem aumentar os niveis de adocao (Demir et al., 2015).
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Analisamos outro estudo sobre a intencdo de uso do cddigo QR, neste caso nos
pagamentos por via movel. Este estudo utilizou o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia
(TAM), bem como outras varidveis tais como: compatibilidade (consisténcia da inovacéao
com os valores, necessidades e experiéncias passadas de potenciais utilizadores), seguranca,
inovacdo pessoal (disposicdo de um individuo em experimentar uma nova tecnologia), e
mobilidade individual que estes dispositivos fornecem, permitindo que as pessoas possam

estar conectadas em qualquer local (Liébana-cabanillas et al., 2015).

Com base na analise destes estudos, segue-se o capitulo que trata da transicdo do
projeto/ideia de negdcio proposto para se tornar num produto vidvel, auxiliado pelo

planeamento estratégico de um protétipo interativo de QR chamado ‘Send and Surprise’.
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3 - Planeamento estratégico e resultados

Apo0s a revisdo da literatura apresentada no capitulo anterior, é essencial considerar as
principais etapas de validacdo da ideia de negdcio associada. Tendo como objetivo a cria¢do

de um produto/servico inovador, subjacente ao lancamento de uma empresa start-up.

A fase que deve anteceder o lancamento de um produto/servi¢o é o plano estratégico, o
qual pela sua importancia é exigido por qualquer mentor e investidor interessado. As suas

principais etapas de desenvolvimento séo:

1) Anélise e caracterizacdo do mercado

2) Produto/Servico proposto

3) Publico-alvo

4) Andlise da concorréncia e tendéncias futuras

5) Inquérito de apresentacdo da ideia

6) Prototipagem do projeto

7) Entrevista de apresentacdo do proto6tipo do projeto
8) Implementacdo do produto

9) Promocéo e publicidade

Estas etapas serdo abordadas nas proximas sessdes deste capitulo. Convém salientar que
neste momento ndo serd abordada a viabilidade financeira do projeto, a qual sera objeto de
trabalho futuro.

3.1 - Analise e caracterizacdo do mercado

Analisaremos dados referentes ao numero de utilizadores de telemoveis/smartphones em
Portugal e suas principais aplicagdes, pois essa informacao € essencial para antever potenciais

utilizadores da plataforma proposta.

3.1.1 Taxa de penetracdo de telemdveis em Portugal

Com a evolucéo da internet e medias sociais, 0 uso de dispositivos moveis — smartphones,
tablets - tem proporcionado uma revolucdo de maior impacto nos ultimos tempos (Silva et al.,

2017). Num estudo feito por Marktest, Barometro de Telecomunicagdes (2018), sdo mais de
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9 milhdes os utilizadores de telemdvel no pais, valor que representa 96,5% dos residentes em
Portugal Continental. A posse de telemdvel tem registado um crescimento constante nos
altimos anos, passando de 76.6% em 2004 para mais de 96% em 2018 (i.e., a taxa da sua
penetracdo aumentou 26% em 14 anos).

Grdfico 2: Taxa de penetragéo de telemdveis em PT (%)
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Fonte: Marktest, Barémetro de Telecomunicagdes, 2018

Os dados mostram que a taxa de penetracdo esta préxima dos 100% entre os cidadaos dos
15 aos 44 anos, ficando-se pelos 89% entre os individuos com mais de 64 anos. O Marketest
aponta ainda que 3 em cada 4 telemdveis dos Portugueses sdo smartphones. Em dezembro de
2017, a consultora contabilizava o numero de utilizadores de smartphones em Portugal perto

dos 6.8 milhdes (cerca de 3/4 do total de utilizadores de telemoveis).

Consequentemente, devido ao aumento desta taxa de penetracdo e da utilizacdo das suas
aplicagdes (apps), 0 acesso via redes moveis a internet cresce. No final de junho de 2018
existiam em Portugal, segundo a ANACOM (Autoridade Nacional de Comunicagdes), 7.2
milhdes de utilizadores efetivos do servico mdvel de acesso a internet (representa uma subida
de 6.9% face a igual periodo do ano anterior). O crescimento deste acesso justifica 0 aumento

do nimero de pessoas que usam internet movel e o desenvolvimento das aplicagcbes moveis.

3.1.2 Utilizadores de internet em evolugdo

De acordo com dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica) de 2017, em Portugal,
77% das familias Portuguesas tinham acesso a internet. No mesmo ano, 34% da populacéo

residente, com idade entre 16 e 74 anos, referiu ter utilizado a internet para fazer encomendas

29



de produtos ou servicos, 3% superior ao ano anterior. Este valor mais que duplicou face ao
inicio da década (15% em 2010), sendo uma pratica mais frequente para quem completou o

ensino superior (68%) e com idades entre 25 e 34 anos (62%).

Dos equipamentos usados para aceder a internet em mobilidade, o telemdvel ou
smartphone era o mais referido (78%), seguido do computador portéatil (73%). Porém, em
2017, os equipamentos portateis passam a representar 79%, sendo 0s smartphones 76% dos
equipamentos para acessar a internet (INE, 2016-2017). Contudo uma pesquisa feita em
2018, pelo site especializado em contetdo digitais Bluesoft-digital Expertise, mostra que 0s
aparelhos com acesso a internet sdo usados de maneiras variadas: no computador a maioria
dos utilizadores (60%) faz pesquisas, e uma minoria (6%) faz compras online. J& nos

smartphones, 63% utilizam para interacdo em redes sociais e apenas 4% para compras online.

Grdfico 3: Atividade online por meio de computador vs. smartphone
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Fonte: www.bluesoft.pt

Estes numeros melhoram em 2019 como poderemos observar mais adiante. O uso e
integracdo do codigo QR nos produtos/servicos sera, além de inovador e pratico, incentivador

de maior atividade online.

3.1.3 Uso dos segmentos do digital (Internet, Mobile, e-Commerce)

O Relatério Digital Global 2019, realizado em conjunto pela We are Social e a Hootsuite,

duas das maiores agéncias especializadas em social media no mundo, reine os principais
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dados e tendéncias digitais (sobre internet, social media, mobile, e-commerce). Em Portugal,

a realidade é a seguinte:

e Internet: dos dez milhdes de habitantes, 8 sdo utilizadores de internet, e desses cerca
de 7.13 utilizam mobile para navegar; 85% dos utilizadores navegam na internet todos
os dias. Apenas 1% utiliza a internet menos de uma vez por més; 6.7 milhdes marcam
ativamente presenca nas redes sociais e, desses, a grande maioria usam-as através de
um dispositivo moével, sendo o tipo de utilizacdo que mais cresceu no digital. Assim,
numa populacdo com idade média de 46 anos e mais mulheres do que homens (53%
vs. 47%), é de destacar a tendéncia crescente do consumo digital: mais 4% de
subscricdes moveis; mais 1,5% de contas em redes sociais; mais 5.3% de utilizadores
de redes por dispositivos moéveis. O mobile é cada vez mais importante no quotidiano

dos Portugueses.

Cada Portugués passa, em média, mais de 6h na internet, sendo 1/3 desse tempo
passado em redes sociais. Dos 8 milhdes de Portugueses utilizadores de internet, 85%
navega na web numa base diaria, 10% uma vez por semana, e 5% uma ou menos

Vezes por meés.

Figura 8: Uso de internet mdvel e social media em PT.
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Fonte: Global state of digital in 2019 - Hootsuite e We are Social

e Dispositivos moveis: no que diz respeito ao uso de internet em dispositivos moveis, o
principal uso dado ao telemovel é para aplicacBes de conversacdo. No entanto, €
igualmente usado para visualizacdo de videos, jogar e navegar (mobile map services).
de acordo com a figura 3.2, 81% dos utilizadores estdo em plataformas de
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conversacao ou visualizam videos. Paralelamente, 70% usa servicos de localizacéo e
43% de mobile banking.

Figura 9: Uso de internet movel por tipo de atividade.
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Fonte: The global state of digital in 2019 — Hootsuite
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e E-commerce: 35% da populacdo acima dos 15 anos faz compras online e/ou pagam
contas online. Cerca de 85% ja pesquisou por um produto ou servigco e, desses, 59%
compraram online. Quanto ao tipo de dispositivo usado, 44% utilizaram computador e

33% usam dispositivo mdvel nas compras feitas online.

Os dados mais recentes mostram uma tendéncia crescente de consumo digital em Portugal,
sobretudo por parte de utilizadores de dispositivos méveis. Esses dados evidenciam também
que hd um cenario potencial para produtos/servicos que utilizam aplicacbes moveis. Assim, 0
projeto/ideia de negdcio proposto no presente trabalho segue esta tendéncia, sendo descrito

de seguida.

3.2 - Produto/Servico proposto

O projeto objeto de estudo, Send and Surprise, pretende ser uma start-up na area das novas
tecnologias, com uma proposta diferenciadora na interacdo com os clientes, através do envio
de mensagens em videos, etc. Oferece uma interacdo do offline e tradicional (convites,
cartdes, prendas, entre outros) com o online e contemporaneo (videos, plataforma digital,
cédigo QR, smartphone) de um modo individual e personalizado. A sua tecnologia baseia-se
no coédigo QR, ja testado em varios mercados.
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Aspetos emocionais e afetivos sdo fatores agregados, constituindo outro diferencial deste
projeto. Uma simples mensagem, enviada de diversas maneiras - por meio digital (apps de
conversas) ou por carta/convite (cartdes impressos) - com 0 tempo cairia no esquecimento.
Através da plataforma proposta - Send and Surprise - a mensagem é entregue ao destinatario
sob a forma de um video, por meio de uma etiqueta de codigo QR embutida num cartdo ou
numa prenda. Este cartdo/prenda possui um codigo QR impresso, que podera ser visto em
qualquer lugar e a qualquer hora, através da cdmera de um dispositivo mével desde que tenha
acesso a internet. Além desse objeto recebido ser portador de uma mensagem de uma pessoa
especial, proporcionara a quem o receber um sentimento de afeto e proximidade, mesmo

estando longe.

Para isso, devera aceder ao site Send and Surprise e carregar o video feito por vocé, do seu
telemovel para a plataforma, onde em seguida ira ser gerado um cédigo QR, que devera ser
impresso num objeto a sua escolha, também disponivel no site tal como demonstra a

sequéncia na figura abaixo:

Figura 10: Criagdo, recegdo e leitura da mensagem via cédigo QR
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Fonte: Elaboracdo prépria

A descri¢do, passo-a-passo, das funcionalidades desta plataforma serd apresentada na
seccao 3.6 sobre a prototipagem do produto. O objetivo da Send and Surprise ndo é o envio
de mensagens/videos comuns, como a maioria que enviamos e recebemos frequentemente
através de diversas aplicagdes (youtube, etc.), mas sim de mensagens especiais referentes a
eventos, ocasifes especiais com elevado grau de personalizacdo e/ou criatividade (embora

possa englobar as mensagens comuns).
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O esperado € que os videos a serem enviados sejam feitos a partir do telemoével do proprio
utilizador remetente, de forma simples e informal. Porém, ndo havera impedimentos que o

video seja produzido de modo mais profissional, se a ocasido assim o exigir.

3.3 - Publico-alvo

O mercado deste produto ndo sera constituido por seguir um publico-alvo especifico; o
principal foco sdo eventos como festas, aniversarios, batizados, festas de fim de curso, entre
outros tipos de eventos, e nos quais se utilizam cartdes ou objetos com impressdes como
forma de convite. No entanto, ao aplicarmos o inquérito apresentando a ideia de negdcio
proposta, percebemos que 58.9% dos inquiridos sdo mulheres e 41.1% homens, na sua
maioria com idades entre os 25 e 35 anos. E mais de 44% possuem qualificacdo de ensino

superior/licenciatura, conforme nos mostram os gréficos abaixo:

Grafico 4: Intervalos de idades

® Menos de 15 anos
® Entre 15 e 25 anos
@ Entre 25 e 35 anos
® Entre 35 e 45 anos
® Mais de 45 anos
® Mais de 20 anos

Fonte: préprio autor

Gréfico 5: Niveis de escolaridade

® Ensino médio / 122 ano) iIncompleto
@ Ensino médio | 12° ano) completo
@ Ensino supenar/lLicendiatura

@ Especializagio

® Mestrada

® Doutarado

Fonte: préprio autor
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O servico associado podera ser utilizado por qualquer individuo, pois em diversas ocasifes
de nossas vidas, gostariamos de oferecer a alguém, seja uma prenda, um cartdo, uma simples
mensagem de parabéns, ou agradecimento em datas especiais como dias da mée, do pai, dos
namorados, do amigo, Natal, entre tantas outras ocasides comemorativas. Tratando-se de uma
plataforma de envio de mensagens em video (ou outro recurso), ndo ha sazonalidade, pois

trata-se de um servico que podera ser utilizado em qualquer altura do ano.

3.4 - Andlise da concorréncia e tendéncias futuras

Atualmente, a maior concorréncia no mercado, tratando-se de cartdes/convites impressos,
sdo as graficas. Ja no envio de mensagens em video por meio digital, ha diversas
possibilidades. De acordo com um estudo realizado no artigo Digital Market Outlook
(Statista, 2019), media e comunicacdo sdo dois grandes impulsionadores da atividade online
entre os bilhdes de utilizadores globais online. Devido a melhorias na infraestrutura digital e
planos de dados acessiveis, 0 streaming de video digital estda aumentando constantemente,

seja por meio de plataformas de video gratuitas ou servicos de assinatura.

A comunicagdo via media social e aplicacbes de mensagens também é uma atividade
online popular. As aplicacGes de comunicacdo mais carregados da Google Play Store incluem
WhatsApp, Facebook Messenger e Telegram. Quando os servicos de mensagens alcangaram
proeminéncia no inicio de 2010, o apelo inicial baseava-se no facto de que as mensagens
eram gratuitas, enquanto as mensagens SMS ndo eram. Desde entdo, as aplicacbes de
mensagens aumentaram, assim como a gama de servigos oferecidos e a capacidade de enviar

fotos, videos, conversas em grupo e chamadas de voz gratuitas (Statista, 2019).

Entre tantas aplicagdes de mensagens e comunicacdo, muitos oferecem recursos como
chats em grupo, troca de gréaficos, videos e até mensagens audio, bem como adesivos ou
emoticons. O WhatsApp é o mensageiro mével mais utilizado, com aproximadamente 2 mil
milhdes de utilizadores ativos por més, segundo publicacéo de janeiro de 2020 no site oficial
do aplicativo (www.whatsapp.com). O alcance desta aplicacdo e a penetracdo no mercado é
particularmente forte, sendo uma das aplicagGes sociais moveis mais populares do mundo
(Statista, 2017).

Na China, o WeChat é a aplicacdo de mensagens mais popular do pais, com uma base

mensal de mais de 1 bilhdo de utilizadores (Ortega, 2019). A aplicacdo possui diversas
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funcbes além da tradicional troca de mensagens; porém o grande sucesso deve-se a
integracdo do servico de pagamento digital através de carteiras virtuais, cuja movimentacao

inclui a transferéncia de dinheiro a partir de cddigos QR.

Porém, mesmo perante varias aplicacGes de envio de mensagens conhecidas, a proposta
Send and Surprise apresenta uma abordagem totalmente diferente e personalizada, tendo
como diferenciador a interacdo offline-online através do cddigo QR. Como apresentado no
capitulo anterior, ha outra aplicacdo de conversa que incorpora 0 QR, porém com num

dominio distinto.

Sobre a principal tecnologia da plataforma, o cddigo QR, informamos que existe no
mercado uma tecnologia alternativa - o NFC (Near Field Communication), que através do uso
de tags, permite que dispositivos compativeis comuniquem em intervalos curtos. No entanto,
a tecnologia utilizada para cada uma delas é diferente. Enquanto o cddigo QR utiliza um
cadigo de barras bidimensional, o NFC funciona enviando dados de um dispositivo a outro.

A principal caracteristica que conduziu a escolha da tecnologia de cédigo QR, em vez da
NFC, deve-se a necessidade de um Unico programa que gera a etiqueta do cddigo QR
(impressora) e outro que o leia (telemovel). J& no NFC, é preciso que os dois dispositivos (0
dispositivo que faz a leitura e o objeto lido) venham equipados com a tecnologia NFC,
gerando assim um custo adicional com as compras das tags, objeto que interage com a

tecnologia NFC.

3.5 - Inquérito de apresentacdo da ideia

Para testarmos a viabilidade e aceitacdo deste projeto/ideia de negdcio, foi aplicado um
inquérito online através do Google Forms (ver anexo) com perguntas de multiplas escolhas
relacionadas com a familiaridade e aceitacdo do codigo QR e do produto/servi¢o proposto.
Tendo sido disponibilizado durante 15 dias, obtivemos um total de 56 respostas, cujos dados

sdo demonstrados nos graficos abaixo:

36



Graéfico 6: A imagem (QR) Ihe é familiar?

® Sm
® Nio

Fonte: préprio autor

Dos inquiridos, 55 responderam que estdo familiarizados com a imagem de um cédigo
QR, e percebem a sua aplicagdo em diversas superficies no seu dia-a-dia. Apenas 1 pessoa
deu resposta negativa.

Grdfico 7: Conhece um cédigo QR?

® Sm
® Nao

Fonte: préprio autor

No que diz respeito ao conhecimento da imagem, 54 inquiridos (96.4%) responderam
conhecer a imagem e 2 (3.6%) disseram ndo conhecer. Todavia, 0 conhecimento da imagem
ndo significa necessariamente que é conhecida a sua funcionalidade.
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Grdfico 8: Sabe como funciona um cddigo QR?

® Sm
® Nao

Fonte: préprio autor

Dos inquiridos 49 (87.5%) responderam que conhecem o funcionamento do codigo QR e 7

(12.5%) responderam que nao sabem.

Grdfico 9: Ja utilizou a tecnologia do cddigo QR?

)

® Sm
@ Nao

Fonte: préprio autor

Declararam ja ter utilizado um cddigo QR, 50 participantes no inquérito (89.3%),
enquanto 6 (10.7%) ainda ndo. E de ressaltar que alguns dos inquiridos, mesmo tendo
respondido ndo conhecer a funcionalidade de cddigo QR, declararam ja o ter utilizado de

alguma maneira.
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Grdfico 10: Quantas vezes, nos ultimos 12 meses, utilizou o cédigo QR?

® 1a5vezes

® 5a 10 vezes

® 10215 vezes

® 153 20 vezes

@ Mais de 20 vezes

Fonte: préprio autor

Dos participantes da amostra, que disseram ja ter utilizado QR, 45.1% utilizaram-no 1 a 5
vezes; 29.4% usaram 5 a 10 vezes; 15.7% usaram 10 a 15 vezes. Curiosamente, 7.8% usaram
mais de 20 vezes justificando que o seu principal uso foi no pagamento de bilhetes em geral
(concertos, museus, transporte) e por trabalharem em empresas que adotam o cédigo QR no

seu dia-a-dia.

Grdfico 11: Acho a tecnologia do cddigo QR fdcil de usar?

® sm
® Nao

Fonte: préprio autor

A percentagem de inquiridos a considerar esta tecnologia facil de utilizar foi de 88.5%,

enquanto 11.5% consideram o oposto.
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Grdfico 12:Considera interessante enviar um objeto com uma mensagem em video a alguém
por meio de um cddigo QR?

®Sm
® Nio
@ Talvez

Fonte: préprio autor

Consideram interessante enviar um objeto com uma mensagem, por meio de um codigo
QR, 34 dos participantes (60.7%). Foram 3 (5.4%) os que ndo consideram interessante, e por

altimo 19 (33.9%) responderam talvez. Agora segue-se a questdo reversa para comparagao:

Grdfico 13:Considera interessante receber um objeto com uma mensagem em video de
alguém por meio de um cddigo QR?

®sm
® Nao
® Talvez

Fonte: préprio autor

Ja na pergunta sobre receber o objeto, 37 participantes (66.1%) acham interessante; 4

(7.1%) ndo o acham; e 15 (26.8%) responderam talvez.
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Grdfico 14:Face a ideia apresentada, recomendaria esta aplicacéio a um amigo?

®sm
® Nao

Talvez

[ g

Fonte: préprio autor

Metade dos inquiridos (28) recomendariam esta aplicacdo a amigos; apenas 4 (7.1%) néo
recomendariam; e 24 (42.9%) talvez a recomendassem.

Neste inquérito foi também adicionada uma opcdo de resposta aberta, ndo obrigatéria:
“Diante da ideia apresentada que outro recurso, além de objetos ou mensagens, acharia

importante incluir na aplicagao?”

Entre as respostas, as mais pertinentes foram: envio de convite com integragdo com o
Google maps para geo-localizagdo acrescida; links de compras e publicidades associadas ao
objeto enviado; envio de fotos; gift cards; documentos codificados; faturas de contas a pagar;
mensagens coletivas; e eventualmente a aplicacdo do codigo QR na solicitacdo imediata de

informagdes ou recursos especializados para atividades em &reas como a saide e o turismo.

Os dados obtidos geraram uma base de conhecimento necessaria para a proposta e
desenvolvimento do software, a partir da qual foi definido o &mbito da aplicacdo, bem como
0s requisitos associados ao software. E de salientar que os dados recolhidos resultam de uma
amostra de conveniéncia ndo representativa da populagéo, sendo, portanto, ndo probabilistica

e ocasional, pelo que os resultados se aplicam a ela prépria.

3.6 - Prototipagem do projeto/ideia

A prototipagem é uma das técnicas ou ferramentas utilizadas para identificacdo e recolha
dos requisitos/especificacbes para um dado projeto. Contribui para que 0s requisitos

levantados correspondam as reais necessidades dos utilizadores/clientes (Sommerville, 2003).
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A escolha desta técnica permite desenvolver um processo de materializacdo das
expetativas das partes interessadas em algo muito préximo do resultado final, de forma a ser
possivel discutir facilmente (com menores custos e maior flexibilidade) os resultados e
propor solugdes, melhorias e mudangas antecipadamente, em pouco tempo. Este método
previne uma concretizacdo ou entrega indesejavel no final, evitando o desperdicio de
recursos, tempo e esforco. Desse modo, a probabilidade de sucesso do projeto aumenta

substancialmente, uma vez que é possivel simular a entrega final do mesmo.

Ulrich e Eppinger (2008) definem prototipagem como um processo de experimentacdo que
faz uso de uma aproximacgdo do produto ou parte deste para investigar um determinado
fendmeno. J& Grimm (2004) define prototipagem como o processo pelo qual sdo elaborados
prototipos, sendo estes definidos como um ‘original’, isto €, um primeiro exemplar ou
modelo do produto final. Os prototipos suportam o conceito de elaboragdo progressiva com
ciclos iterativos de criacdo de modelos em tamanho natural, experiéncias de utilizadores,
geracdo de opinibes e revisdo do protdtipo. Quando sdo realizados os ciclos de recolha de
feedback suficientes, os requisitos obtidos a partir do protétipo estdo completos para se partir

para a fase de concecdo/construcdo (Pmbok, 2017).

Transferindo para a plataforma objeto deste trabalho, Send and Surprise, neste primeiro
prototipo, pensou-se numa arquitetura propria baseada em formularios (ou cenérios, no
contexto do aplicativo), onde estas sdo definidas em trés classes: cenario inicial; cenario(s)
intermediario(s), e cenario final. Para cada uma dessas classes sdo definidas rotinas
especificas. Cada aplicacdo é constituida necessariamente por um cenério inicial, um cenério
final, e 0 nimero necessario de cenarios intermediarios. Deste modo, a aplicacdo € iniciada
com o cenario inicial e, dado um determinado estimulo externo pré-definido, este realiza a
transicdo para o formulario seguinte, que pode ser ou um cenario intermediério ou final,

podendo navegar-se entre 0s cenarios avancando ou retrocedendo entre elos.

Segue-se a apresentacdo das interfaces de inicio, intermediarias e final do prot6tipo, cuja

apresentacdo completa pode ser vista online (no link https://marvelapp.com/4j6e4hc).

Ressaltamos que a exibicdo de cada cenario € genérica. Sucintamente, a aplicacdo foi
organizada da seguinte forma:

Interface inicial: € o primeiro ecrd a ser exibido ao iniciar o aplicativo. Nele podem-se
visualizar as op¢Oes disponiveis na aplicacdo. A partir dessas opcoes, pode-se selecionar uma

das funcionalidades e inicia-la. Ao termina-la, sera retornado para a interface inicial. Nessa
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etapa temos um video explicativo sobre a plataforma, um icone para login e outro para
registo.

Figura 11:Interface inicial da aplicagdo
"

Send and Surpnse W_

Surpreenda gquem lhe é Especial!

¥
|
i r
\

Fonte: préprio autor

Interface intermediarial: neste cenario, o utilizador fara o “upload” do seu video para a
plataforma:

Figura 12: Interface de upload do video

FSend and Surprlse Eel

Surpreenda quem lhe é especlal' ;

Selecionar video para envio

Fonte: préprio autor
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Figura 13: Download do video pelo recetor

‘Send and Surpnse ——
Surpreenda quem lhe é especial! = |

Downloading...

SN

Cancel

Visualizar video

Fonte: préprio autor

Interface Intermediéria2: nesta etapa, depois enviar o video, o utilizador assistira ao
mesmo ja na plataforma. Nao havendo erro, podera avangar para o proximo cenario “Gerar o

codigo QR”.
Figura 14: Assistir ao video

* Sendand Surprlée —

Surpreenda quem lhe é especial! p—

I
| \
!
|

Fonte: préprio autor
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Figura 15: Gerar o codigo QR

“Send and Surpnse
Surpreenda quem lhe é especial!

Selecionar item para impressio do Qr Code

Fonte: préprio autor

Interface Intermediaria3: nesta etapa, depois de gerado o cddigo QR, o utilizador escolhe

entre 0s objetos disponiveis na plataforma, para que 0 mesmo seja enviado ao destinatario:

Figura 16: Escolha do item para envio

l
Send and Surpnse —

* Surpreenda quem lhe é especial! p—

Escolher item para envio

Fonte: préprio autor
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Interface Intermedidriad: neste Gltimo cenario, o utilizador terd uma prévia imagem
(preview) de como ficard o objeto escolhido com o codigo QR. Posteriormente, apenas sera

necessario preencher o endereco de envio da ‘surpresa’.

Figura 17: Preview do item escolhido com o QR

*' Send and Surprise
2 . Surpreenda quem lhe é especial! um—""

Visualizar item escolhido

Fonte: préprio autor

E de notar que mais itens poderdo ser escolhidos na 32 etapa ou interface intermédia, de

modo a ndo repetir 0 processo para cada item a enviar.

3.7 - Entrevista de apresentacdo do protdtipo do projeto

A entrevista teve como principal objetivo saber a opinido do publico sobre o projeto
proposto Send and Surprise, por meio da validacdo do seu prototipo ou modelo. Foram
entrevistas individuais, com 5 utilizadores, com o objetivo de validar a funcionalidade e
clareza do protétipo interativo. Como critério para escolha dos participantes; era necessario
gque os mesmos ja tivessem respondido, anteriormente, ao inquérito de apresentacdo da
ideia/projeto, sendo assim, a amostragem dos participantes € a mesma apresentada no ponto
3.3. Por questdes de aplicabilidade da entrevista, a proximidade local com o autor foi outro

critério utilizado na defini¢do da amostra.

Os testes foram realizados informalmente e paralelamente ao desenvolvimento. Tais testes

foram basicamente de interagdo com a aplicagdo, através de validacdo das funcionalidades
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definidas anteriormente. Para obtermos esse feedback, foram aplicadas 6 questdes de resposta

aberta, cujos resultados sdo apresentados de seguida:

1. O layout e interface do utilizador do Send and Surprise sdo amigaveis?

Responderam sim, porém que poderia haver uma melhor combinagdo entre as cores.
Propuseram também alterar a fonte.

2. E facil navegar/interagir pelo Send and Surprise?
Em unanimidade responderam sim, ndo sentiram dificuldades nessa interagao.
3. A Send and Surprise oferece o0s servi¢os/produtos que eu preciso?

Embora ndo percebam o servico como algo essencial, responderam sim, na maioria dos
casos. No entanto, sugeriram aumentar as opgdes de objetos para envio, como exemplo:
chocolates e t-shirts.

4, Gostaria de fazer o video direto na aplicacéo?

Sim, desde que houvesse a funcdo de edicdo de videos, assim como os telemdveis
oferecem.

5. Gostaria de associar somente videos ou também fotos?

Gostariam de incluir fotos, e foi mencionado também incluir videos com montagem em
estilo ‘PowerPoint’.

6. Sinto-me confortavel em utilizar os servigos oferecidos pela plataforma?

Embora nunca antes tivessem utilizado algo parecido, disseram sentir-se confortaveis em
utilizar a plataforma e imaginam o seu uso numa serie de outros eventos.

3.8 - Implementacgdo do produto

A validacéo de software tem como objetivo mostrar que o sistema funciona conforme a
especificacdo e corresponde as expetativas do cliente. O teste do sistema, execugdo com
dados de teste simulados, € a principal técnica de validacdo. A validacdo também pode
envolver a verificacdo de processos, como inspecdes e revisdes, em cada etapa do processo
de desenvolvimento de software, desde a definicdo de requisitos do utilizador até ao
desenvolvimento do programa em si. Devido a importancia dos testes, a maioria dos custos

de validacéo incorrem durante e apés a implementagdo (Machado, 2018).

Nesta etapa de implementacdo da plataforma Send and Surprise serd escolhida a
linguagem de programacéo a ser utilizada e também a framework de desenvolvimento para
aplicacbes web. No entanto, sera apenas citada nesta fase do trabalho pois a

implementacao/programacao nao se ird concretizar por agora.
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3.9 - Promoc¢ao e publicidade

Assim como no capitulo anterior, neste topico serdo apenas mencionadas possiveis acoes
promocionais. Uma descricdo mais detalhada das acdes de divulgacdo da plataforma sera

feita apds a concretizagdo e implementacéo do projeto.

Ferramentas importantes no contexto da comunicacdo, a publicidade e propaganda
caracterizam-se principalmente pela persuasdao ou ato de convencer com argumentos as

pessoas sobre um assunto (Kotler, 2000).

Para entender como a persuasao ocorre, € necessario saber os principios do processo de
comunicacdo. Toda a comunicacdo pressupde fonte, mensagem, canal e audiéncia. A fonte é
emissora das mensagens e determina o seu contetdo e formato. Os meios sdo selecionados
com base nos hébitos de leitura ou de escuta da audiéncia. Cabe a esta Ultima descodificar a
mensagem a partir do seu préprio campo de experiéncia. Finalmente, a audiéncia emite um
feedback que traduz a sua reacdo a mensagem, possibilitando a fonte avaliar a eficacia da

comunicacdo (Moine e Herd, 1984).

O marketing multicanal é a base por detrds de muitas estratégias de publicidade e
propaganda; requer a interacdo de diversos canais, tais como TV, jornais, revistas, internet,
entre outros. E por diferentes meios: online (interacdo) e offline (mundo fisico) (Roberts and
Zahay, 2013).

A estratégia de divulgacdo da plataforma Send And Surprise é a diversificacdo, através do
lancamento de um novo produto/servico. Para ganhar reconhecimento rapido, o ideal sera

implementar uma acédo de business development com a¢des de marketing offline e online.

Para tal, iremos incidir fortemente em campanhas de marketing antes, durante e apos a
criacdo da plataforma, em redes sociais tais como: Facebook, Instagram, Youtube, Google
entre outros e, principalmente, com anuncios e videos explicativos junto a influenciadores
digitais com grande visibilidade nacional, com campanhas de publicidade patrocinada e

direciona ao publico-alvo e links patrocinados em sites de parceiros.

Em simultaneo, iremos recorrer a divulgacdo presencial junto de entidades com potencial
interesse, como: agéncias de marketing e publicidade, feiras e eventos, quiosque interativo
em shoppings, foéruns comerciais e lugares com grande circulagdo de pessoas para

demonstracdo do produto/servico.
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4 - Discussao e conclusao

Com a inovacgao tecnoldgica, a populagao criou uma dependéncia dos smartphones na vida
diéria. Estes dispositivos apresentam telas grandes, sensiveis ao toque, com interfaces faceis e
cativantes, motivos pelos quais passaram a ser um dos aparelhos mais utilizados para acesso a
internet (Dennison, 2013).

O objetivo principal deste trabalho foi a apresentagdo de um projeto/ideia de uma
plataforma de envio de mensagens em videos, através de uma etiqueta de codigo QR,
denominada Send and Surprise. Para tal, foi necessario uma revisao da literatura, na qual
foram abordados os conceitos tedricos relacionados com a criacdo e desenvolvimento destas
plataformas como base de trabalho para uma empresa inovadora start-up. Esses conceitos
incluem empreendedorismo, inovacdo, transferéncia de tecnologia, marketing interativo e
sensorial, e tecnologia de coédigo QR. Estes conteudos foram analisados de forma a

sustentarem a componente pratica desenvolvida nos capitulos consequentes.

Assim, as principais questdes relacionadas com este projeto foram: “Como conceber e

concretizar uma ideia de negdcio?” e “quais 0s mecanismos para obter sucesso?”.

Para tal, foi apresentado um plano estratégico para introduzir e explicar as principais
etapas que antecedem o langamento de um novo produto/servico. Inicialmente, os dados,
relacionados com o0 uso de smartphones/e-commerce em Portugal, foram relevantes para
justificar se havia ou ndo uma procura de mercado. Foi depois aplicado um inquérito com a
finalidade de compreender a aceitacdo da ideia e familiaridade com a tecnologia de cddigo
QR. Por ultimo, apresentou-se um protétipo interativo do produto/servi¢co subjacente ao
projeto e uma entrevista que recolheu dados para a validacdo do mesmo com o utilizador, e
posteriores alteragdes/melhorias dai identificadas. Contudo, no que diz respeito aos dados
recolhidos por meio do inquérito e da entrevista, percebe-se através da analise de mercado,
que o numero de utilizadores de telemdveis em Portugal, principalmente entre os 15 e 45
anos, chegam a quase 100%. Nota-se que este intervalo de idades também é amplo. Desses, a
maioria dos utilizadores optou por smartphones. Com base no aumento da taxa de penetracao
de telemdveis e da utilizacdo de aplicacdes, 0 acesso movel a internet cresce associado ao de

smartphones.

Assim, esses dados evidenciam que ha um cenario favoravel e promissor a implementagéo

de plataformas como a Send and Surprise, tendo em conta que os fatores basicos para
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implementacdo do projeto, tais como numero de utilizadores de smartphones e acesso

generalizado a internet movel, se mostram muito satisfatorios.

Em relacdo ao inquérito sobre a apresentacdo da ideia, demonstra-se que ha familiaridade
e conhecimento sobre o codigo QR, tendo sido utilizado pela maioria dos inquiridos, no
minimo, entre 1 a 5 vezes nos ultimos 12 meses. Foi considerada uma tecnologia de
utilizacéo facil por 88.5% dos inquiridos que ja interagiram com o codigo QR. Porém essa
interacdo ainda se da atraves dos meios convencionais tais como embalagem de produtos,

convites de concertos, e pagamentos de faturas.

Ja a respeito do servico apresentado na plataforma Send and Surprise, mais de 93% dos
inquiridos consideraram interessante ou ‘talvez’ interessante enviar e/ou receber mensagens
por codigos QR. No entanto, apenas 10.7% estdo dispostos a pagar por uma aplicacdo que

ofereca esse servigo.

Por fim, relativamente a entrevista para validacdo do referido protétipo interativo, 0s
entrevistados afirmaram que a aplicacdo é de facil compreensdo e interacdo. Todas as
funcionalidades e interfaces corresponderam ao objetivo proposto. Contudo, em relagdo ao

layout, propuseram uma mudanca nas cores e fontes para uma navegacdo mais amigavel.

Neste primeiro momento de criacdo da start-up Send and Surprise, optou-se pela
implementacdo por plataforma web, baseada na facilidade de acesso por diferentes meios, e
por contencdo de custos numa fase de lancamento e aceitacdo do produto/servigo. No entanto,
tencionamos estudar a possibilidade de implementacdo em diferentes plataformas moveis
num futuro préximo. O planeamento de ganhos ndo foi incluido neste trabalho de mestrado,
pois trata-se apenas da apresentacdo do prototipo e aceitagdo do projeto/ideia. Convém referir
que o ganho vira das vendas e envio dos produtos escolhidos, com base na diversidade de

opcoes, produtos e servigos.

Perspetiva-se assim um cenario promissor para a implementacdo da plataforma Send and
Surprise no mercado Portugués. No entanto, devem ser encontradas solucGes de formacéo e
educacdo relacionadas com a promocdo do uso eficaz do codigo QR. Dessa forma, pode-se

aumentar os niveis de adogdo desta plataforma.
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5 - LimitacOes do estudo, recomendacao de tecnologia e trabalho
futuro

5.1 - Limita¢des do estudo

De entre as limitagdes desta pesquisa, destacamos a dificuldade em encontrar trabalhos e
artigos cientificos a respeito do cédigo QR, assim como projetos emergentes. Parte das

informacdes foram obtidas em sites e blogues especializados em tecnologias.

Outra dificuldade sentida ao longo do trabalho foi a obtencdo de uma amostragem mais
realista de mercado, pois a maioria dos inquéritos respondidos vieram de grupos académicos

formados em medias sociais.

A falta de conhecimento e formacéo técnica na area de design grafico do autor também se

mostrou uma limitacdo na criagcdo do prototipo interativo e em seu layout.

5.2 - Recomendagao de tecnologias

A implementacdo de novas tecnologias é cada vez mais uma contribuicdo essencial em
qualquer negocio, sobretudo em negdcios com base tecnolégica. Manter-se atual e inovador,

aumenta o interesse do consumidor e aumenta a expetativa de sucesso do negdcio.

A um curto prazo, pretende-se implementar a plataforma Send and Surprise com
tecnologias de realidade aumentada (RA) e realidade virtual (RV), também conhecidas como
tecnologias ‘imersivas’. Estas possuem capacidade multissensorial, explorando mais aspetos
como visao e audicdo, de forma a que o individuo possa sentir que esta noutro local. Ou seja,
a capacidade de fundir o real com o virtual em proporcGes variaveis para cada uma das novas
tecnologias, sendo a interacdo parcial ou virtual, produzindo um cenéario tridimensional e
dindmico.

A tecnologia RA proporciona ao utilizador uma experiéncia onde ele esta ciente da sua
localizagdo e onde sdo adicionadas ‘realidades’ digitais ao ambiente. Geralmente essas
interacdes sdo realizadas em aplicacOes via smartphone, que oferecem filtros, mascaras,

oculos, e caracterizagOes virtuais para fotos e videos.
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Ja a tecnologia RV proporciona um universo novo ao utilizador, imerso e sem qualquer
interacdo com o mundo real; a sua experiéncia sera Unica e exclusivamente num mundo
virtual. Porém, para realizar esta experiéncia € preciso um dispositivo, neste caso, uns 6culos

especificos para provocar/criar a imersao virtual.

Estas sdo algumas das tecnologias que se pretendem implementar na plataforma Send and
Surprise. Muitas outras ideias ainda podem surgir para aumentar, ndo somente as
funcionalidades dessa ferramenta, mas também torna-la numa ferramenta ‘indispensavel’ no

dia-a-dia do utilizador.

5.3 - Trabalho futuro

Muitos dos objetivos que levaram ao desenvolvimento do primeiro protétipo da
plataforma Send and Surprise foram concretizados. No entanto, ainda ha muitos aspetos que

podem ser testados e desenvolvidos para enriquecer a mesma.

Futuramente, pretende-se estender o horizonte da plataforma Send and Surprise para
aplicacBes mdveis nomeadamente Android, iOS, Windows Phone, entre outros. Atualmente a
funcéo principal da plataforma é enviar mensagens em videos por codigo QR, mas 0 que se
pretende no futuro é o envio, junto ao video, links patrocinados, criando assim outras fontes

de receitas para a plataforma.

Outro objetivo sera a interacdo com recursos de geo-localizagdo para envio de mensagens
para eventos. Adicionalmente, no futuro, pretende-se acrescentar a plataforma mais idiomas

de forma a alargar o horizonte geogréafico do seu uso.

Com o passar do tempo e ganho de experiéncias, juntando a base de dados dos utilizadores
a expertise adquira pela plataforma, outros produtos/servigos poderdo ser oferecidos e
implementados na mesma, como por exemplo: documentos a serem pagos por codigos QR
gerados na plataforma; convites a rede sociais através de um codigo QR; entre tantas outras
possibilidades a serem concebidas. Dados os desafios da sociedade moderna, perspetiva-se a
eventual aplicacdo a solicitagdo rapida de informacgdes e recursos especializados para

atividades em areas pertinentes como a saude, o turismo, etc.
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Essas sdo algumas das possibilidades que se pretende implementar na plataforma para
delinear uma start-up a submeter a um programa de aceleracdo de inovagdo, onde estardo

presentes promotores, gestores, tecndlogos e investidores de interesse.
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/ —Anexo
Plataforma de envio de mensagens em
videos por QR code

Este questionario, realizado no &mbito de conclusdo do curso de mestrado em Economia da
Inovacdo e Empreendedorismo, tem como objetivo apurar resultados acerca da familiaridade
e aceitacdo da tecnologia Qr code.

Temos como finalidade a criagdo de uma plataforma de envio de mensagens em videos por
QR Code, oferecendo uma interacao entre o offline e tradicional (convites, cartbes, prendas
entre outros objetos) com o online e contemporaneo (videos, plataforma digital, QR Code e
smartfone) de uma forma individual e personalizada.

Ao baixar sua mensagem em video na plataforma sera gerado um QR Code, que em seguida
devera ser estampado/impresso em um objeto a sua escolha, e enviado a pessoa a quem
deseja presentear. JaA em posse do objeto, sua mensagem podera ser vista a qualquer hora
de qualquer lugar, através da camera de um dispositivo movel.

*Obrigatério

1 - Género? *

Feminino
Masculino

2 - ldade? *

Menos de 15 anos
Entre 15 e 25 anos
Entre 25 e 35 anos
Entre 35 e 45 anos
Mais de 45 anos

3 - Escolaridade? *

Ensino médio / 12° ano) incompleto
Ensino médio / 12° ano) completo
Ensino superior/Licenciatura
Especializacao

Mestrado

Doutorado

4 - A imagem abaixo lhe é familiar? *
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Sim

Néao

5 - Conheco um QR Code? *

Sim

N&o

6 - Sei como funciona um QR Code? *

Sim

Né&o

7 - Ja utilizei a tecnologia QR Code? (Se a resposta for N&o, passe para a
pergunta 10) *

Sim

Né&o

8 - Quantas vezes nos ultimos 12 meses utilizou a tecnologia QR Code?

1a5vezes

5a 10 vezes

10 a 15 vezes

15 a 20 vezes

Mais de 20 vezes

9 - Acho a tecnologia QR Code facil de usar?
Sim

N&o

10 - Considera interessante poder enviar um objeto com uma mensagem em video
a alguém por meio de um QR code? *

Sim
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N&o

Talvez

11 - Considera interessante poder receber um objeto com uma mensagem em
video de alguém por meio de um QR code? *

Sim

Nao

Talvez

12 - A gque tipo de evento associaria 0 envio de objetos com mensagens em Qr
Code? *

Aniversarios
Casamentos

Dia dos pais/mées
Outra:

13 - Estaria disposto a pagar por uma aplicacdo que contenha essa
funcionalidade? *

Sim

Nao

Talvez

14 - Diante do projeto/ideia apresentada, recomendaria esta aplicacdo a um
amigo? *

sim

Nao

Talvez

15 - Diante do projeto/ideia apresentada, que outras opcdes, além de objetos ou
mensagens, acharia importante incluir na aplicacéo?

—

A sua resposta
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